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REDORER LE BLASON
DE QUECHUA?

La marque de randonnée de Decathlon
a trouvé le juste équilibre entre produits
de base et équipements techniques.

PAR PAULINE DARASSE

pécialisée dans I'équipement de montagne et de ran-
donnée, la marque Quechua tire son nom de la lan-
gue parlée dans la cordillere des Andes. Un peuple
de montagnards, comme l'est Christian Ollier, qui di-
rige cette branche de Decathlon depuis prés de dixansetena
fait I'une des trois entités milliardaires du groupe, avec Tribord
(matériel de navigation) et B'Twin (velo). Du haut de son
1,7 milliard d’euros de chiffre d'affaires, Quechua peut méme
envisager de se mesurer aux plus grands du secteur, sur un
marché francais de l'outdoor estimé a 9 milliards d'euros.
Pourtant, 4 son arrivée, Christian Ollier est confronté 4 une
situation délicate: fin 2006, l'association de sans-abri Les En-
fants de Don Quichotte rend célébre la tente «qui se monte en
deux secondes» en en installant 200 le long du canal Saint-
Martin, 4 Paris (depuis, il s'en est vendu 8 millions). Mais cette
notoriété est associée a un contexte aussi peu attrayant que va-
lorisant. Le danger est alors de laisser Quechua dévisser et tom-
ber dans le bas de gamme, abandonnant les voies de I'équipe-
ment sophistiqué aux Salomon, Lafuma, Craft et consorts.
Christian Ollier doit donc redéfinir son positionnement sans
trahir la promesse des enseignes détenues par la famille Mul-
liez (Auchan) : une offre de qualité 4 des prix accessibles. o

TROIS SOLUTIONS S’OFFRAIENT A LUI

CHRISTIAN OLLIER,
DIRECTEUR
INTERNATIONAL

DE QUECHUA
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2. Prendre le parti
de l'ultradiscount

3. Monter en gamme
en restant accessible

1. Améliorer son image
avec des sportifs connus

our développer ses produits,

Quechua sollicite les conseils
de «partenaires technigues» comme
Dawa Dachhiri Sherpa, le coureur
népalais vainqueur de |'Ultra-Trail du

e prix, rien gue le prix : jouer a

fond la carte du distributeur pur
jus permettrait de se différencier
radicalement des margues haut de
gamme. La stratégie permet de

onvaincre les champions de

trail et d’'ultra-trail, sans faire
fuir les amateurs. Un positionnement
qui exige d'introduire les derniéres
technologies dans les sacs a dos

Mont-Blanc. Associer equipements
et vedettes serait donc une idée
tentante. Mais ce genre de parrai-
nage colte cher. Et puis, rappelle
Jean-Paul Constant, le fondateur
de la marque, «la star, chez nous, ce
n'‘est pas le sportif, c'est le produit.»

JANVIER 2015 MAMNAGEMENT

toucher le grand public, mais revient
aussi a se priver des experts et des
passionnés, qui veulent des produits
plus techniques. Et parce qu'elle
crée peu de valeur, elle suppose
aussi une forte limitation des
investissements et des innovations.

ou les duvets de survie tout en
continuant & proposer du matériel
de base. |l s'agit donc de mener
une démarche active d'innovation
et de le faire savoir, en maintenant
des lignes de produits moins tech-
niques (donc moins onéreuses),
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MAGAZINE LUNAIRE La
revue Hiking on the Moon
éditée par Quechua pour les
passionnés de randonnée
connalt un succés croissant,

EN CHIFFRES
1,7 milliard

d'euros

de CA pour
Quechua
en 2013.

no

nouveaux
produits
lancés
chaque
année en
moyenne.

4]

brevets
déposés
ces cing
derniéres
années,

MOBILE GRAND FROID
Développé avec Archos,

le smartphone Guechua

a été congu pour résister
a des conditions extrémes,
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CONSERVER SA CLIENTELE
grand public et toucher les
experts : un grand éecart delicat

n smartphone «mountainproof»
congu pour résister aux tempéra-
tures polaires, avec un écran anti-
reflet et une autonomie de plus de
deux jours: ce produit incarne a lui seul le
virage pris par Quechua depuis I'¢épisode des
tentes des Enfants de Don Quichotte au canal
Saint-Martin, 4 Paris. Ce joujou high-tech pour
marcheurs aguerris est le fruit de la politique
conduite par Christian Ollier, 4 la téte depuis
dix ans de la premiére des «marques passions»
de Decathlon. C'est aussi Quechua qui montra
la voie en quittant, des 1997, le berceau nor-
diste de la galaxie Mulliez.

Direction la Haute-Savoie, au pied du mont
Blanc, au coeur méme du terrain de jeu de ses
clients les plus mordus. A Sallanches, Quechua
a bati un modéle de fonctionnement entiére-
ment intégré qui lui permet de maitriser la
quasi-totalité de son assortiment (95% de ses
produits sont 4 sa marque!) et de superviser
I'ensemble du processus de fabrication. Quel-
que 170 ingénieurs, designers et prototypistes
dessinent ici les produits, qui sont ensuite fa-
briqués dans des usines en Chine (40%), au
Maghreb et en Asie du Sud-Est. En moyenne,
dix-huit mois sont nécessaires pour la réali-
sation de I'un des 710 nouveaux modéles qui
arrivent chaque année dans les magasins.

DEUX SECONDES CHRONO. A l'origine,
l'objectif de cette organisation était purement
économique. «Decathlon a créé ses propres
marques pour garantir des prix bas, explique
Yves Marin, associé au cabinet de conseil en
stratégie Kurt Salmon. Mais Quechua est de-
venu aussi emblématique que des stars comme
Adidas ou Nike.» Un succés qui a vite rendu
ses locaux d’origine trop étroits. Un nouveau
siege a donc été construit a quelques kilo-
meétres en amont, inauguré a la fin du mois
de novembre 2014: 10 000 metres carrés de
bureaux, d'ateliers de conception et d'espace
de vente plantés dans la vallée de I'Arve. Ce
«centre international de conceptions, dont I'ar-
chitecture utilise les mémes matériaux qu'un
chalet de montagne (bois, pierre et verre),
symbolise & lui seul le chemin parcouru parla
marque. Les clients y cotoient directement les

PUBLICITE A DOUBLE TRANCHANT
Le mouvement des Enfants de Don Quichotte
pour les sans-abri a rendu célébre la tente
«2 secondes». Une image pas trés glamour...

concepteurs, car ceux-ci ceuvrent avec un
méme leitmotiv en téte: répondre & des «be-
soins non exprimés» du consommateur.

C’est ainsi qu'est née la fameuse «tente 2 se-
condesw, 4 la fin des années 1990. A la ques-
tion «Qu'attendez-vous d'une tente ?» les ran-
donneurs répondaient invariablement : qu'elle
se monte toute seule! Huit millions d’exem-
plaires vendus plus tard, les prototypistes de
Sallanches, souvent d’anciens Compagnons
du devoir, planchent sur une nouvelle version.
«Elle devrait sortir en 2016 et s’appellera Dark
and Fresh, révéle Christian Ollier. Parce
qu'elle sera fabriquée dans un tissu parti-
culier, qui protége des rayons du soleil et
assure une obscurité totale.»

Ce fan de ski et de randonnée entraine ses
équipes vers le haut en soignant particulié-
rement les produits (lire I'encadré page ci-
contre). Mais il a su aussi faire le grand écart
en matiére d'image. D'abord en conquérant le
marché grand public : un défi accessible, le
secteur étant surtout occupé par des margues
haut de gamme (Salomon, Millet, Lafuma...).
«En paralléle, il a su donner du contenu a
Quechua, grice 4 une communication ciblant
clairement un public de fans de la marche a
pied et de la montagne», constate Yves Marin.
«Au départ, les experts ne venaient pas force-
ment chez nous, confirme Julie Bordez, res-
ponsable marketing. Mais nous avons tout fait
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pour les convaincre et les faire réver.» De fait,
les grandes griffes du sport ne renieraient pas
les outils utilisés par Quechua. La marque
édite chaque trimestre un magazine dont le
titre, Hiking on the Moon, est a lui seul tout un
programme... Le nombre d'exemplaires dif-
fusés (30 000) a été multiplié par six en deux
ans. Dans le méme temps, Quechua a accen-
tué son expertise en se spécialisant dans la
randonnée, créant les marques Wed'ze pour
le ski et Simond pour l'escalade.

FIABILITE ET EFFICACITE. Résultat: les
connaisseurs affluent. Nicole Vaucher, qui
fut championne des 25 kilométres de marche
4 pied sur route, a acheté tout son matériel
de montagne ici. Le jour de lI'inauguration,
les vendeurs lui ont méme décerné, sous les
bravos, le titre de «premiére clientex». Sophie,
une fan de snowboard, ne jure elle aussi que
par lamarque, au point d’en devenir testeuse
officielle : sur les pistes toutes proches, elle
a essayé, 'été dernier, les nouveaux masques
de ski dont la vitre se régle en fonction de
I'intensité de la lumiére. Cette maniére d’as-
socier les sportifs amateurs au développe-
ment de leurs produits est une des particu-
larités des marques du groupe Decathlon et
contribue pour beaucoup a leur réputation
de fiabilité et d'efficacité.

Pour mieux exploiter cet avantage concur-
rentiel, Christian Ollier a fait rapatrier a
Sallanches toute la communication de la
marque, qui avait été confiée, un temps, a
l'agence Fred & Farid. Le directeur s'inté-
resse notamment de trés prés au pole digital,
ol s'activent une vingtaine de collabora-
teurs., La page Facebook de Quechua rassem-
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Le siege flambant
neuf de Quechua,
face au mont
Blanc, lllustre

la réussite d'une
rmargue gui,

dés 1997, s'est
installée au

plus prés de

ses clients
passionnés de
montagne.

ble déja plus de 700000 fans, et un blog en
quatre langues (francais, espagnol, brésilien
et anglais) cherche a fédérer une commu-
nauté Quechua répartie dans pas moins de
34 pays. Surtout en Europe, le marché privi-
légié du groupe, mais aussi au Brésil et en
Chine. Avec les plus hauts sommets de la pla-
néte en vue. ®

QUECHUA CONTINUE DE
VENDRE des sacs a dos a

2 euros, mais la margue n'hésite
plus & monter en gamme avec
des produits comme cette
doudoune X-Light (39,95 euros
dans sa version de base). Alliant
matiéres naturelles et synthéti-
ques, ce modéle veut soutenir la
comparaison a la fois avec ceux
des enseignes brancheées et avec
ceux des marques technigues.

BRANCHEE ET TECHNIQUE
Le coup de la doudoune

Une tendance qui se généralise
au sein de la margue et que
Gluechua entretient en faisant
appel a des spécialistes. Pour son
smartphone, elle a ainsi sollicité
le fabricant francais Archos. «5Si
Quechua va trop loin dans ce
sens, elle risque de perdre son
image de margue accessible

au plus grand nombre», prévient
neanmoins Georges Duarte,
consultant chez Dia-Mart,
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