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PRESENTATION DE L’ENTREPRISE ET DE LA PROBLEMATIQUE

Decathlon est une entreprise francaise fondée en 1976, il s’agit d’'une enseigne spécialisée
dans la conception, la fabrication et la distribution d’articles de sport, Decathlon opte donc
pour une stratégie d’intégration verticale pour limiter les colts et d’avoir un contréle accru
des produits de leurs marques. Son obijectif principal est simple : rendre le sport accessible
au plus grand nombre. Aujourd’hui, Decathlon est devenu le leader mondial de I'équipement
sportif, avec plus de 2000 magasins dans plus de 56 pays principalement Européens.

L'enseigne se distingue par un modéle unique : elle développe ses propres marques,
comme Quechua pour la randonnée ou Domyos pour le fithess, ce qui lui permet de
proposer des produits innovants, de qualité, a des prix trés compétitifs.

Engagée dans une démarche responsable, Decathlon mise aussi sur la durabilité : revente
de produits d’occasion, réparation, location et éco-conception sont au cceur de sa stratégie.
Enfin, I'entreprise investit fortement dans le numérique et les objets connectés, pour
accompagner les sportifs dans leur progression.

Une question se pose alors : Comment Décathlon peut-il renforcer sa compétitivité face a
I'évolution des comportements de consommation et a la progression des concurrents, tout
en conservant sa position de leader sur le marché du sport ?

Pour cela nous allons dans un premier temps analyser cet environnement en se concentrant
sur I'évolution des comportements de consommation, la concurrence de decathlon et les
limites du modéle actuel de Décathlon, puis dans un second temps nous allons voir les
leviers possibles.
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I. Un environnement en mutation : de nouvelles contraintes pour un leader établi

1.1. L’évolution rapide des comportements de consommation

Les comportements de consommation dans le secteur des équipements sportifs ont connu
une transformation rapide ces derniéres années, sous l'effet combiné de facteurs culturels,
économiques, technologiques, environnementaux... et bien sdr, de la pandémie de
COVID-19.

Les consommateurs sont désormais de plus en plus attentifs aux enjeux écologiques. lls
privilégient les produits durables, responsables, fabriqués localement ou issus de circuits de
seconde main. Cette tendance se traduit par :

L'explosion des ventes d’équipements sportifs d’occasion, notamment via des
plateformes comme Vinted ou a travers des programmes de reconditionnement
proposés en magasin.

Le développement rapide de la location d’équipements, un marché qui a doublé en
seulement deux ans.

Le numérique a également profondément transformé les modes de consommation et de
pratique sportive :

Le commerce en ligne d’équipements sportifs a connu une croissance fulgurante
comme on peut le voir dans le graphique ci-dessous.Les consommateurs vont de
moins en moins en magasins et commande de plus en plus en ligne pour gagner du
temps cela leur permet ensuite d’avoir une livraison a domicile, click&collect, point
relais etc...

Les appareils connectés (montres GPS, capteurs, applications de suivi
d'entrainement) sont devenus incontournables pour les amateurs comme pour les
sportifs aguerris.

Pour finir, depuis 2020, on observe une montée en puissance des pratiques sportives
individuelles axées sur la santé et le bien-étre. Cette évolution a entrainé :

Une hausse marquée de la demande en équipements de fitness a domicile :
haltéres, kettlebells, vélos d'appartement, etc. (+30 % entre 2020 et 2022).

Une popularité croissante de nouveaux sports, tels que le paddle, le crossfit,
'escalade ou encore le trail, ce qui stimule la demande pour des équipements
spécialisés et techniques.

En 2023, selon les premiéres estimations, le secteur du fitness ( abonnement
salle + coach particulier ) a connu une croissance d'environ 10% sur un an.
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[ Evolution des ventes e-commerce de Decathlon (2015-2025)
Part des ventes en ligne Chiffre d'affaires total Chiffre d'affaires e-commerce estimé

Année (%) (Mds €) (Mds €)

2015 ~5% 9.1 ~0,46

2020 ~12% 1.4 ~1.37

2023 17.4% 15.6 ~2,71

2024 20% 16,2 ~3,24

1.2 Une concurrence qui s’adapte et se repositionne

Le marché des articles de sport est plus concurrentiel que jamais. Intersport, principal rival
de Décathlon en France, illustre cette dynamique en ayant su capitaliser sur les évolutions
du secteur.

On le voit d’ailleurs grace a une augmentation significative de son réseau de magasins en
France. En 2019, Intersport comptait 660 magasins en France alors qu’en 2023, ce nombre
a atteint 931 points de vente en France, notamment grace au rachat des magasins Go
Sport, ce qui leur a permis de renforcer leur présence sur le territoire. Ce réseau de
franchises locales permet a chaque magasin d’adapter son offre aux besoins spécifiques de
sa clientéle locale, renforgant ainsi son ancrage communautaire.

Parallélement, I'évolution de son chiffre d'affaires est également en pleine , atteignant 3,65
milliards d'euros en 2023,soit une augmentation de plus de 30% par rapport a 2021. Ceci
témoigne de l'efficacité de ses stratégies phygitales et partenariats sportifs notamment avec
les clubs locaux.

En effet, dés 2019, Intersport a mis en place des stratégies phygitales, comme le "ship from
store", pour améliorer I'expérience client et augmenter les ventes en ligne.

Intersport établit également des partenariats avec les petits clubs locaux et dernierement
avec I'équipe de France de football pour I'Euro 2024, ce qui a fortement renforcé sa visibilité.

En somme, entre 2015 et 2025, Intersport France a su s'adapter aux évolutions du marché
en diversifiant ses offres et en renforcant sa présence sur le territoire, consolidant ainsi sa
position parmi les leaders du secteur des articles de sport en France.

Intersport se positionne aujourd’hui comme un réseau de magasins premium et multi
-marque en proposant des articles de marques reconnues comme Adidas, Nike ou Salomon.
Intersport attire les consommateurs recherchant des produits haut de gamme ou spécialisés.

Intersport propose également ses propres marques exclusives d’équipements sportifs
comme Energetics, Pro touch ou encore Nakamura.
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1.3. Les limites du modéle actuel de Décathlon

Bien que Decathlon ait bati un modéle robuste reposant sur I'accessibilité, I'innovation et un
réseau dense, ces mémes forces peuvent, dans certains cas, devenir des freins a sa
croissance future. Plusieurs aspects de son positionnement et de sa stratégie actuelle
révelent des limites qui pourraient nécessiter une diversification et un repositionnement pour
répondre aux attentes évolutives des consommateurs.

Dépendance aux marques propres

Decathlon s’appuie fortement sur ses marques internes comme Quechua, Domyos ou
B’Twin, ce qui présente certains inconvénients :

e Manque de diversité pergue : Cette orientation réduit I'attrait pour les consommateurs
recherchant des marques internationales reconnues telles que Nike, Adidas ou
Puma, associées a une meilleure valorisation sociale. On s'apercoit par exemple que
sur 118 T-shirt sportswear en vente, 95 sont proposés par la marque Decathlon.

e Qualité vs image de marque : Bien que les produits soient performants, les marques
propres souffrent parfois d’'une perception de qualité inférieure, nuisant a I'image de
'enseigne.

Expérience client limitée
Decathlon investit massivement dans la digitalisation et 'automatisation :

e Automatisation excessive : Les caisses automatiques et la numérisation des
processus diminuent les interactions humaines, rendant I'expérience d’achat parfois
impersonnelle.

e Personnalisation restreinte : L'approche mass-market limite les possibilités de
personnalisation et de fidélisation.

Diversification limitée : L'enseigne peine a capter des niches comme les sports de combat,
'escalade ou le fithess premium.

Malgré des initiatives en faveur de I'écoconception, Decathlon est confronté a des critiques
croissantes :

e Critiques sur la durabilité : La production de masse a bas colts souléve des
questions sur son impact écologique.
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I1. Conseils et leviers d’action pour consolider le leadership de Décathlon

mettre des graphiques ou autres
2.1. Reconnecter avec le client : mieux écouter, mieux comprendre

Mettre en place une démarche d’écoute client continue (sondages, panels, tests
produits)

Analyser finement les datas de consommation (par segments, par régions, par
usages)

Intégrer les retours clients dans les processus de co-conception

Comment Décathlon peut-il renforcer sa compétitivité face a I'évolution des comportements
de consommation et a la progression des concurrents, tout en conservant sa position de
leader sur le marché du sport ?

Instaurer une démarche d’écoute client continue et structurée

Décathlon dispose déja d'un lien fort avec ses utilisateurs via ses magasins, ses
communautés sportives locales, et ses plateformes digitales. Il s’agit désormais de
structurer cette relation autour d’'une écoute active et permanente : Tout d’abord,lancer des
panels clients représentatifs, avec des segments différenciés par age, niveau sportif, type de
sport pratiqué, localisation ou mode d’achat (magasin vs en ligne). Ensuite, multipliez les
formats d’enquétes : sondages réguliers post-achat, questionnaires thématiques (durabilité,
innovation, services), entretiens qualitatifs. Pour finir vous pourriez organiser des “tests
produits participatifs” avant lancement commercial, en impliquant les utilisateurs dans la
phase de prototypage.

Cette approche permettra de mieux anticiper les attentes, d’identifier les axes de progrés
concrets, et d’entretenir une relation de confiance et de reconnaissance avec les clients.

Exploiter finement les données de consommation

Décathlon dispose d’un atout stratégique majeur : une base de données trés riche issue des
achats en ligne et en magasin, des cartes de fidélité, des parcours clients numériques
(application, site web, emailings), etc. L'enjeu est de passer de la donnée brute a
lintelligence client, en analysant : En premier temps les tendances d’achat par région, selon
les pratiques sportives locales (ex : surf sur la cbte atlantique, trail en montagne, padel en
zone urbaine). En second temps les fréquences d’achat par profil utilisateur (occasionnel vs
régulier, parents vs jeunes actifs, etc.). En troisiéme temps les produits ou services en
baisse de performance, révélateurs d’un désintérét ou d’un besoin non couvert.

Cela permettra a Décathlon de cibler ses actions marketing, ses innovations produits et ses
priorités logistiques plus efficacement, tout en personnalisant davantage I'expérience client.
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Intégrer les retours clients dans le cycle de conception produit

Pour renforcer 'adhésion a ses marques propres et se différencier de ses concurrents,
Décathlon doit placer le client au coeur du processus de création. Cela passe par la mise en
place de “labs utilisateurs” ou des sportifs co-développent des produits avec les équipes
R&D.Une intégration systématique des avis clients dans les revues de conception
remontées SAV, notes en ligne, retours magasins. Et des tests de concept ou d’ergonomie
avant industrialisation, pour éviter les ruptures entre la conception technique et 'usage réel.

Cette co-construction favorisera une meilleure adéquation entre produit et usage, tout en
renforgant le sentiment d’appartenance a la marque chez les clients.

2.2. Renforcer la veille concurrentielle et 'agilité stratégique

Dans un contexte ou les comportements de consommation évoluent rapidement — avec une
montée du digital, une attente croissante de personnalisation, et une conscience écologique
de plus en plus forte. Décathlon doit renforcer sa capacité a anticiper et a réagir face aux
mouvements de ses concurrents et aux mutations du marché.

1. Intensifier la veille concurrentielle pour mieux anticiper les menaces

Face a I'essor de concurrents agiles comme Alltricks, Intersport, ou méme des géants du
e-commerce comme Amazon, il est indispensable pour Décathlon de mettre en place une
veille active et structurée. Cela implique une surveillance permanente des prix, des
innovations produits, des services proposés (ex. : livraison express, services aprés-vente),
et des nouveaux entrants sur le marché. Et surtout 'analyse des tendances émergentes
dans le sport, comme le sport a la maison, les applications de coaching ou encore les
pratiques écoresponsables, permettrait a Décathlon de ne pas se faire dépasser par des
start-ups innovantes.

Cela permettrait a I'enseigne de mieux comprendre les attentes des nouvelles générations,
plus sensibles aux engagements environnementaux ou a la praticité des parcours d’achat
omnicanaux.

2. Renforcer I'agilité stratégique pour mieux s’adapter au changement

La compétitivité d’'une entreprise leader comme Décathlon repose aussi sur sa capacité
d’adaptation rapide. Pour cela, plusieurs leviers sont possibles comme la décentralisation de
certaines décisions au niveau local, afin de permettre aux magasins d’adapter leur offre aux
réalités de leur territoire et a la demande spécifique de leur clientéle. Vous pourriez aussi

Expérimenter rapidement de nouveaux concepts comme des magasins de proximité, bornes
de location, ventes de seconde main, abonnements, etc. selon la logique du test & learn,
avec la possibilité d’itérer rapidement en fonction des résultats. Et vous appuyer sur des
équipes multidisciplinaires mélant marketing, digital, logistique et R&D pour lancer plus vite
des innovations transversales (nouveaux services, packaging, canaux de distribution...).
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En développant cette agilité, Décathlon pourra rester en avance dans un marché devenu
trés réactif, tout en conservant son avantage concurrentiel historique : la maitrise de la
chaine de valeur (de la conception a la vente).

Conclusion de ce point :

En renforgant sa veille concurrentielle et en devenant plus agile stratégiquement, Décathlon
ne se contente pas de défendre sa place de leader : il se donne les moyens d’anticiper les
changements, d’innover plus vite que ses rivaux et de répondre avec précision aux
nouvelles attentes des consommateurs, condition essentielle pour rester compétitif et
durablement performant.

2.3. Innover sans se couper de sa base : équilibre entre performance et diversité

Face a une concurrence qui pousse a l'innovation rapide et a des consommateurs de plus
en plus exigeants, Décathlon doit innover pour rester leader, tout en gardant son ADN :
rendre le sport accessible au plus grand nombre. L'enjeu est donc clair : progresser sans
exclure.

1. Préserver I’accessibilité, socle de I'identité de Décathlon

Depuis ses débuts, Décathlon s’est imposé grace a un modéle fondé sur I'accessibilité prix
et produit. L'innovation ne doit pas remettre en cause cette force historique.

Il est essentiel de continuer a proposer des produits techniques a des prix abordables,
méme dans des segments innovants (équipements connectés, textiles recyclés, services
digitaux).

De plus, il faut accentuer la standardisation intelligente (production en grandes séries,
conception intégrée) doit rester un levier pour proposer des produits innovants sans faire
exploser les colts. Décathlon peut également démocratiser des innovations sportives (ex. :
la tente 2 secondes, les vélos électriques, les lunettes de natation ajustables), en les
rendant simples, robustes, et accessibles a tous.

Ainsi, I'innovation devient un facteur de renforcement de la mission de I'entreprise, et non
une rupture avec ses publics historiques.

2. Intégrer la diversité des pratiques et des profils

Aujourd’hui, le sport est plus diversifié que jamais : sports émergents, pratiques douces,
recherche de bien-étre, sports urbains, inclusivité... Pour rester leader, Décathlon doit suivre
cette tendance en innovant au service de la diversité.

Il faut développer des produits adaptés a tous les niveaux, du débutant au sportif expert,
sans abandonner aucun segment. Mais aussi concevoir des articles plus inclusifs : tenues
adaptées a différentes morphologies, équipements pour personnes en situation de
handicap, lignes genrées ou non genrées. Et enfin adapter les offres aux nouvelles attentes
(sport en famille, en entreprise, activités douces, produits éco-congus...).



DUBREIL / VARLET / AURICANE / DAL GRANDE
TC2 ALTERNANTS

Cela renforce la proximité avec I'ensemble des clients, dans un monde ou les attentes sont
de plus en plus personnalisées.

3. Créer une innovation durable, utile et responsable

Aujourd’hui, lI'innovation ne peut plus étre uniguement technologique : elle doit aussi étre
écologique et sociale. C’est un axe stratégique incontournable pour Décathlon.

Eco-conception systématique des nouveaux produits pour réduire I'impact environnemental
tout en maintenant la performance.

De plus l'innovation dans les modéles économiques : location, réparation, seconde main...
qui répondent a la fois aux enjeux écologiques et a la recherche de solutions économiques
pour les consommateurs.

Enfin le développement de services digitaux utiles (coaching en ligne, traqueurs d’activité,
personnalisation) qui accompagnent les clients dans leur pratique sans les complexifier.

Cette innovation responsable et centrée sur 'usage permet a Décathlon de rester fidéle a
ses valeurs tout en restant attractif et crédible face aux nouvelles générations.

Pour rester compétitif, Décathlon doit innover avec intelligence : sans abandonner ses
valeurs d’accessibilité et de simplicité, tout en répondant a la diversité des besoins sportifs.
En trouvant le bon équilibre entre performance technologique, inclusion et responsabilité,
'enseigne peut consolider son leadership tout en construisant un modéle d’innovation
durable et cohérent avec son positionnement.

10
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Conclusion :

Dans un contexte marqué par des mutations profondes des modes de consommation, une
concurrence de plus en plus structurée et des exigences croissantes en matiere de
responsabilité sociale et environnementale, Décathlon doit impérativement adapter son
modele pour conserver son leadership sur le marché du sport.

Tout au long de ce rapport, notre analyse a mis en évidence les défis auxquels I'entreprise
est confrontée : montée en puissance des pratiques individuelles, recherche de produits
durables, digitalisation accrue, attentes de personnalisation, mais aussi pression
concurrentielle forte de la part d’acteurs comme Intersport ou des plateformes en ligne. Ces
transformations fragilisent certains piliers du modéle actuel de Décathlon, notamment sa
forte dépendance a ses marques propres, son positionnement prix, ou encore une
expérience client parfois trop standardisée.

Face a ces enjeux, notre cabinet de conseil propose trois axes stratégiques pour permettre
a Décathlon de renforcer sa compétitivité tout en restant fidéle a son ADN :

e Mieux comprendre et impliquer ses clients, en structurant une écoute active, en
valorisant les données de consommation et en co-construisant les produits avec les
utilisateurs, afin d’offrir des réponses plus fines et plus personnalisées.

e Développer une agilité stratégique, en renforcant la veille concurrentielle, en
expérimentant rapidement de nouveaux formats (seconde main, location,
abonnements, magasins de proximité), et en adaptant I'offre localement selon les
spécificités territoriales.

e |nnover de maniére responsable, en conciliant performance, accessibilité et
durabilité. 1l s’agit ici de proposer des produits toujours plus techniques et inclusifs,
tout en respectant les impératifs écologiques et sociétaux attendus par les nouvelles
générations de consommateurs.

Ainsi, en s’appuyant sur ces leviers, Décathlon peut non seulement répondre efficacement
aux évolutions du marché, mais aussi affirmer un positionnement de marque leader,
moderne, responsable et profondément en phase avec les attentes actuelles des sportifs de
tous horizons.
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