La verite sur. ..
la domination de Décathlon

L’enseigne d’articles de sport, qui pese un tiers du marché, peut dicter ses
conditions a ses fournisseurs. Probleme : Décathlon est ausst un fabricant.

n accueil glacial. Décath-
lon n'imaginait pas qu’en
prenant place a la table
du pole de compétitivité
Sporaltec, a Saint-Etienne - consa-
cré a l'industrie du sport et des
loisirs -, il provoquerait autant de
suspicion. Seule multinationale au
milieu d'une vingtaine de PME, sa
présence dérange. « Dés qu'un res-
ponsable de Décathlon est présent
en réunion, plus personne ne par-
le », raconte un industriel. « Nous
mutualisons nos moyens pour dé-
velopper des technologies d'avenir.
Ce n’est pas pour les retrouver six
mos plus tard dans les rayons d'un
géant de la distribution », s'énerve
un autre participant. Décathlon a
finalement quitté la vice-présidence
de Sporaltec, mais... « pour des rai-
sons de disponibilité profession-
nelle », justifie I'entreprise, qui rap-
pelle que le conseil d’administration
areconnu la « légitimité de la pré-
sence » de I'enseigne.
Distributeur et aussi fabricant d’ar-
ticles de sport, Décathlon joue sur
les deux tableaux. C'est 4 la fois le
premier vendeur de vélos en France
et le premier concepteur. Un double
positionnement qui énerve ses four-

nisseurs. « Nous ne savons plus
comment le considérer : partenaire
ou concurrent? » s'interroge un
fabricant d’articles de sports de
montagne. Du coup, lorsque chaque
année, du 15 mai au 15 juin, les four-
nisseurs viennent au siege, a Ville-
neuve-d'Ascq, présenter leur collec-
tion, ils prennent des gants. « Nous
ne venons qu'avec 20 a 30% de nos
innovations par pewr d'étre pillés »,
précise le directeur des ventes d’'une
marque de chaussures de sport.
« Nous réservons le reste aux sa-
lons », précise-t-l.

Priorité aux marques maison

Les produits retenus ne sont mis en
rayon par Décathlon qu'un an plus
tard. Une démarche qui n’est pas
sans risque pour le fournisseur. « Iis
reperent nos plus belles inventions
qu'ils n’hésitent pas a reprendre @
leur compte, 4 quelques détails pres.
Une forme, un concept se retrou-
vent ensutte face d nos produits,
mais 30% moins cher », remarque
un industriel qui en a fait plusieurs
fois la désagréable expérience.
« Encore faut-il prouver qu’il y a
copie! » rétorque I'enseigne. Mais
évidemment, aucun fournisseur

n’osera lever le petit doigt contre ce
géant du sport. « Qui peut s’offrirle
luxe de sepriver de 20 a 30% de son
chiffre d'affaires sous prétexte
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un concurrent. L'inverse existe aus-
si. « Nous avons dénombré 42 co-
pies de notre “tente deux secondes”
dans le monde », releve Décathlon.
Car ce satellite du groupe Mulliez
investit également dans larecherche
et a déja raflé quelques prix interna-
tionaux de design. Le dernier ré-
compensait un ingénieux sac de
couchage gonflable.

Pendant des années, Décathlon a
été une formidable rampe de lance-
ment pour de nombreux équipe-
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Adidas, Reebok sont encore réfé-
rencés chez le distributeur, mais
pour une partie marginale de leurs
gammes. Quand elles sont visibles. ..
Car les marques maison — Quechua
(montagne), Tribord (eau), Domyos
(fitness), etc. — sont systématique-

francgaise. En
2007, I'enseigne
a encore ouvert
plus du double
de surface
qu'Intersport.

des six parcs sportifs de Décathlon.

| L'Oxylane Village de Bouc-BelAir. L'un

a conquéte du territoire
frangais par Décathlon
passe par un jeu de
séduction auprés des élus
locaux, qui conservent
d’importants pouvoirs
en matiére d’urbanisme
commercial. Le distributeur
a créé dans quelques villes
d’'immenses parcs sportifs
a proximité d'un magasin.
L’enseigne y teste son
matériel et initie des enfants

aux joies du sport.

Le réve pour les maires.
Dans la région lilloise,
Décathlon a multiplié les
investissements. Le siége
de sa marque de fitness,
Domyos, s’installe ce mois-ci
a Marcg-en-Barceul. Attenant
au siege, le distributeur

a construit des salles de
musculation, un centre de
design et, évidemment, un
magasin. A Lille, Décathlon

devrait installer le site
d’'assemblage de ses vélos
B'Twin, puis un centre
technologique pour

sa marque de running,
Kaleniji. « Toulouse

a Airbus, Atlanta, Coca-Cola
et nous, Décathlon », s'est
enflammée Martine Aubry.
Résultat : une part de
marché dans |’agglomération
lilloise qui atteint le chiffre
record de... 66%. s




ment mises en avant a coups de pro-
motions et de tétes de gondole. Et si
le consommateur rechigne encore a
choisir les produits Décathlon, le
distributeur met a sa disposition
toute son expertise technique via
des tests comparatifs qui n’hésitent
pas a démontrer I'évidente supério-
rité de ses marques! La Fédération
francaise des industries du sport et
des loisirs, y voyant une forme de
concurrence déloyale, a attaqué en
référé ces fiches de présentation.
Sans succes.

En attendant, le consommateur plé-
biscite les produits Décathlon, qui
représentent 60% des ventes de I'en-
seigne. Méme les plus grands hyper-
marchés francais n’atteignent pas
ce score. Une stratégie qui permet &
la tres discrete enseigne d’enregis-
trer un chiffre d’affaires en France
de 2,9 milliards d’euros, et de déga-
ger une rentabilité a faire palir les
grands distributeurs, qui avoisine
les 10% avant imp6ts.

Mais la puissance de feu de Décath-
lon ne se mesure pas uniquement a
la force de ses marques. L'enseigne

a, au fil des années, grignoté les
meilleurs morceaux du territoire,
laissant & ses concurrents des por-
tions congrues. Avec 32 % de part de
marché, Décathlon pése plus du
double d’Intersport, le numéro
deux. D’aprés I'étude Asterop, le
distributeur est en position de lea-
dership dans 116 zones représentant
71% de la population francaise. Une
situation qui n’empéche pas Décath-
lon de poursuivre son développe-
ment. En 2007, I'enseigne a encore
ouvert 44500 métres carrés de sur-
face. Plus du double d’Intersport.

Concurrents impuissants

« C’est un vrai rouleaw compres-
seur, résume un concurrent. « Com-
ment Décathlon peut-il atteindre
une position de leadership dans
71% des zones? » s'interrogeait,
dans Les Echos, Joél Armary, alors
directeur général d’'Intersport. Et le
patron de cette coopérative d’ap-
porter lui-méme la réponse : Dé-
cathlon « manipule de fagon frau-
duleuse les zones de chalandise
ainsi que les prévisions de chiffre

de Montpellier.

marques maison

mises en avant
dans les rayons

grandes griffes
mondiales sont
marginalisées,
voire absentes.

d'affaires pour les dossiers de com-
mission départementale d’équipe-
ment commercial ». Une attaque a
laquelle Décathlon n’a jamais ré-
pondu.

Depuis plus de dix ans, ses concur-
rents s’efforcent de freiner la crois-
sance exponentielle de la marque
blanche sur fond bleu. Go Sport a
bien tenté de saisir le conseil de la
concurrence pour position domi-
nante en 1998, Un industriel a méme
écrit au Premier ministre Domini-
que de Villepin pour lui faire part du
« cas Décathlon ». En vain. Quant &
Intersport, il laisse localement a ses
adhérents le soin de porter la ba-
taille devant les tribunaux adminis-
tratifs. Avec plus ou moins d’effica-
cité. Cette année, la donne semble
s'inverser. A deux reprises, a Chétel-
lerault et a Saint-Niel, dans le Morbi-
han, des projets d'ouverture ont été
retoqués sur le fond par les autori-
tés locales. Pour la premiere fois,
ces refus sont justifiés comme re-
présentant « une menace pour les
commerces existants ». Un coup de
semonce. Thiébault Dromard
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