Nike et Adidas
multiplient les
coups pour nous
rendre accros

Les deux géants ne dominent pas seulement dans
I'equipement sportif. Pour leur public jeune, ce sont
aussi des marques de reference dans la mode.

millions
d’'abonnés

LE MATCH DES ABONNES INSTAGRAM

PAR ELVIRE EMPTAZ

La marque
adapte
son profil
Facebook au
pays dans
lequel il est
consulté, ce
qui n'est pas
le cas de
Nike.

En France,
elle donne
I'actu des
événements
qu’elle
organise.

ADIDAS

35

millior]s
d’abonnés

millions ;
d'abonnés

AVANTAGE

NIKE

Le fil de Nike
est plus
esthétique
que celui

de son
concurrent.
Les photos
et vidéos,
soignées,
postées
chaque jour,
respectent
les codes
visuels dans

I"air du temps.

32

millions
d'abonnés
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‘une, la Stan Smith d’Adidas,

crééeil ya presque cinquante

ans, est portée par 10% des

Francais. L'autre, la Nike Air

Force One, lancée en 1982, dé-

clinée en plus de 2000 coloris,
est, encoreen 2018, dansletop 10 des
paires les plus vendues dans le
monde. Ces deux baskets blanches
mythiques, concurrentes depuis des
décennies, illustrent le combat sans
merciauquelse livrent Nike et Adidas
pour étre les rois de la sneaker.

Etsi 150 griffes de baskets ontvule
jour ces cing derniéeres années en
France, selon la Fédération francaise
de la chaussure, ce sont toujours les
deux mémes multinationales quido-
minent ce florissant marché, estimé,
rien qu'en France, a plus de 4 mil-
liards d'euros (baskets de sport et de
ville réunies). Car Nike et Adidas ne
sont plus seulement les géants de
I'équipement sportif. Ils sont deve-
nus les champions du lifestyle. Avec
I'explosion de cette mode et, en pa-
ralléle, de la pratique du running, la
frontiére entre la chaussure que l'on
achete pour une discipline sportive
et celle que 'on enfile pour soigner
son look n'a jamais été aussi poreuse.
Pour entretenir la flamme, Nike et
Adidas consacrent 10 a 12% de leur
chiffre d'affaires auxinvestissements
marketing. Ce qui, a leur échelle
(Nike réalise 36,6 milliards de dollars
de CA, Adidas 23,7 milliards de dol-
lars, et la chaussure pése chez les
deux plus de 60%), représente des
sommes colossales.

LEUR FORCE estd'étre al'écoute de
leur public, trés jeune, et de repérer
trés tot les nouveaux courants. «Nike
a été la premiere marque a avoir ses
propres bureaux de tendance, au
contact des gens qui fontles cultures
émergentes et ce dans chaque
grande ville du monde», explique Jay
Smith, cofondateur de l'agence de
communication et marketing Black
Rainbow. Adidas a récemment rat-
trapé son concurrent historique avec
le méme systeme.» Pascal Monfort,
fondateur de 'agence spécialisée
dans la mode et le sport REC trends
marketing, abonde: «Ces équipe-
mentiers savent ce quise passe dans
la téte des jeunes. lls sont attentifs,
les prennent au sérieux.»
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Les modeles

a plus de

120 euros,
rares hier, se
sont banalisés

Deuxiéme atout face aux marques de
mode, Nike et Adidas apportent une
caution technique a leur basketetin-
novent sans cesse, y compris dans le
design. «Les technologiques qui pro-
mettent de meilleures performances
tirent vraiment les ventes», estime Jay
Smith. Dans les années 1980, Nike a
ainsi mis en avant son systeme Air
d'absorption des chocs. Toujours en
vogue, cette semelle a été déclinée en
de multiples versions (Max, Force,
Zoom, etc.). Adidas, de son coOté, a
embrayé avec ses Boost puis Ultra-
boost, censées restituer I'énergie
grace a des centaines de microcap-
sules. Le dessus de la chaussure est
aussisujetabrevets. Nike a ainsicréé
le Foamposite, un dessus sans cou-
ture, ou encore des modeles autola-
cants, les HyperAdapt.

LES DEUX GRIFFES s'affrontent
aussi dans la conquéte d'égéries
capables d'incarner au mieux leur
image. A coté des champions comme
les footballeurs Messi (Adidas) ou
Ronaldo (Nike), les deux freres en-
nemis attirent dans leurs écuries des
stars de la chanson ou de la culture.
Adidas s'est associé, entre autres, au
rappeur Pharrell Williams et a la bu-
sinesswoman Kylie Jenner. De son
coté, Nike travaille avec le chanteur
Drake ou le designer Virgil Abloh. Sur
ce terrain, Puma est d’ailleurs un sé-
rieux adversaire, qui a raflé les chan-
teuses Rihanna et Selena Gomez, la
femme la plus suivie au monde sur
Instagram. Toutes ces figures sont
censées incarner les mémes valeurs
que la marque: un esprit lifestyle
cool pour Adidas, le dépassement
de soi, voire l'esprit rebelle pour
Nike. Ce dernier I'a encore démon-
tré en signantavec Colin Kaepernick,
le joueur de football américain qui a
boycotté I'hymne américain pen-
dantun match pour protester contre
les violences raciales. Résultat, la

DOSSIER A QUI PROFITE LE JUTEUX BUSINESS DES SNEAKERS ?

ADIDAS
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Des séries
limitées en
fin d’année

publicité «Dream Crazy», diffusée
en septembre dernier et dontil est la
vedette, a totalisé 29 millions de vues
sur YouTube en 2018.

Sicertaines vedettes se contentent
d'apparaitre dans les publicités,
d’autres créent des collections.
Ce principe ne date d'ailleurs pas
d’hier. Michael Jordan a congu sa
premiere Nike Air Jordan One des
1984. Ce type «collab» vise moins a
gonfler les volumes de vente qu'a se
rendre désirable. La Nike Air Yeezy 2
Red October de Kanye West, éditée a
1000 exemplaires et vendue 260 eu-
roslorsdesasortie en février 2014, se
revend aujourd'hui plus de 6900 eu-
ros. «C'est un principe gagnant ga-
gnant, le créateur ou artiste vient
challenger la marque qui, de son
cOté, apporte son savoir-faire et sa

LE MATCH DES EGERIES
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La marque
aux trois
bandes vient
de frapper
un grand
coup avec

la chanteuse
Beyoncé,

qui cosignera
en fin
d'année

une ligne de
textiles et de
chaussures.
Nike
collabore
depuis deux
ans avec

le rappeur
Kendrick
Lamar, qui a
réalisé trois

Déja trois
modéles
sont sortis
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puissance», analyse Pascal Monfort.
A cela s'ajoutent les collaborations
avec des créateurs ou artistes émer-
gents, qui confortent I'image avant-
gardiste des deux groupes.

Cette rareté orchestrée contribue
a faire monter les prix dans le com-
merce. Si l'on trouve toujours des
modeles a moins de 100 euros chez
Nike et Adidas, la plupart tournent
désormais autour de 120, 150 euros.
Lentrée dans la danse des griffes
de luxe, comme Chanel ou Gucci,
a aussi contribué a cette inflation.
Enfin, le renouvellement des collec-
tions, avec des dizaines de nouveaux
modeles chaque année (des cen-
taines sil'on compte les déclinaisons
de coloris et de matieres), permet
de justifier des prix élevés. C'est ici
qu'entrent en scene les influenceurs,
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22882 €

pour la Air Mag Back to
the Future BTTF (2016)

LE MATCH DES PLUS GRANDS MAGASINS

LE MATCH DES CHAUSSURES LES PLUS CHERES

ADIDAS

1706 €

pour la Human Race NMD
Pharrell x Chanel (2017)
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4180 m’

a New York

NIKE

6000 m2

a New York

AVANTAGE

NIKE

La %a_nire .
mythique portée
par Marty McFly
dans le film
«Retour vers

le futur 2» en
1989 n'a été
éditée qu'a

89 exemplaires.
Le modéle
d'Adidas est

le fruit d'une
triple signature,
avec Chanel

et Pharrell
Williams.

NIKE

Le flagship
de Nike,
connecté,
permet aux
membres qui
ont I'appli de
la marque de
commander
en ligne et
de venir
chercher
leurs achats
dans des
casiers
qu’ils ouvrent
avec leur
téléphone.
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les VRP des temps modernes, moi-
tié passionnés, moitié profession-
nels. Les marques de sneakers sont
aux petits soins avec eux: elles leur
offrent des modeles, des cours de
sport dans des salles avec lesquelles
ils sont liés, et les invitent parfois a
desvoyages. «Nike a aimé les conte-
nus que je produisais et m'a mis
sur des campagnes digitales puis
d’affichage, décrit I'influenceur
Ruddy Trobrillant, qui comptabi-
lise 60000 abonnés avec ses deux
comptes Instagram. On fait appel a
moi comme a un mannequin, sauf
que je ne suis pas choisi pour mon
physique mais pour I'univers que je
renvoie au consommateur.»

CE TRAVAIL DE FOURMI aupres
des communautés est relativement
peu colteux comparé a la bagarre
qui se joue sur les plus belles ave-
nues du monde. Les flagships, ou
magasins emblématiques, sont ba-
tis pour vendre, bien s(r, mais aussi
pour construire I'imaginaire des
marques. On y vient pour vivre une
expérience. Comme a New York ol la
boutique Nike Soho possede méme
un terrain de basket. En fin d'année,
a Paris, la marque au swoosh va en-
core frapper un grand coup avec un
nouveau magasin sur les Champs-
Elysées. Ce temple de la sneaker pro-
met, sur 4500 metres carrés, d'étre
«The House of Innovation».

Dans cette débauche de marke-
ting, nos géants avaient jusqu’alors
oublié de cocher une case:la protec-
tionde I'environnement. Dans ce do-
maine, c'est Adidas qui vient de dé-
gainer le premier avec la Futurecraft
Loop, sa premieére paire de chaus-
sures entierement faite de plastique
recyclé et recyclable. «Elle repré-
sente un tournant a la fois esthé-
tique et commercial, selon Jay Smith,
de Black Rainbow. On sent venir un
systeme d'abonnement comme pour
Netflix, oli, en rapportant sa chaus-
sure tous les mois, on en aura une
nouvelle congue avec celle que l'on
aura donnée!» Si cette basket écolo
nesera disponible qu'en 2021, 200 in-
fluenceurs et journalistes la testent
déja, et le spot pour la promouvoir,
qui met en avant la jeune chanteuse
Willow Smith, est diffusé en ce mo-
ment sur Internet. C'est ce qui s'ap-
pelle I'art du green teasing.

JUILLET 2019 @ CAPITAL 67

e



