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Introduction

Ce dossier a été réalisé par un groupe de 7 étudiants en DUT Techniques de
Commercialisation, dans le cadre du module dEtudes et de Recherches
Commerciales. Il a pour but de réaliser 'étude du marché des sneakers, grace a des
recherches documentaires accompagnées d’'un questionnaire que nous avons
élaboré puis administré. Cette étude a pour objectif de répondre a une question
précise pour une marque présente sur ce marché. Nous avons choisi de réaliser cette
étude pour la marque Nike, dont nous expliquerons la raison plus tard dans le dossier.
Ce dossier sera dans un premier temps axé sur l'offre, regroupant les 4P et la
présentation des concurrents grace a une analyse documentaire sur le marché des
sneakers en général. Dans un second temps, une partie sur la demande sera
développée grace a notre analyse documentaire mais également a l'aide de la
réalisation d’'un questionnaire pour détenir un réel aspect quantitatif. Le dossier se
terminera sur une présentation et une analyse de I'’environnement de I'étude ainsi
gu’une présentation du resell, phénoméne récent mais trés important.



|.  Conduite de projet

A. Projet amont

1. La validation de l'idée

Idée initiale : “Et si on faisait une étude de marché pour une marque de sneakers ?”

Idée définie : “Plutét une étude documentaire et une étude quantitative permettant
d'analyser l'offre et la demande du marché des sneakers et apporter des
recommandations sur les habitudes et les motivations des consommateurs pour la
marque Nike afin d’aider la marque pour la commercialisation d’une prochaine paire
de sneakers.

Les enjeux :
- Informer Nike sur les caractéristiques du marché des sneakers ;
- Etudier le comportement, les états mentaux et Iidentification des
consommateurs ;
- Proposer des solutions et des recommandations a Nike.
Objectifs :

e Aider Nike dans la commercialisation de ses prochaines paires de sneakers ;

e Collaborer avec une marque internationale afin de rendre un projet d’étude le
6 mai 2020 ;

e Reéaliser un questionnaire sur Limesurvey a administré avant le 8 avril.

2. L’évaluation de la faisabilité et des risques

Les aspects techniques et fonctionnels puis la faisabilité :
- Mise a disposition via l'université du service “LimeSurvey” pour créer le
guestionnaire a administrer.
- Possibilité de partager ce questionnaire via nos différents réseaux sociaux et
nos réseaux familiaux ou amicaux pour obtenir un maximum de réponses.

Les risques :
Le principal risque pourrait étre le manque de réponses a notre questionnaire avant la
date que nous nous sommes fixés. Sinon, notre temps disponible pour étudier les

réponses sera limité et la qualité de notre analyse sera moins fiable et pertinente.

Un autre risque important est a prendre en compte lors de la réalisation de notre étude
documentaire. En effet, sur internet, les informations disponibles sont plus qu'a



abondantes et il peut étre difficiles de sélectionner les bonnes informations fiables,
actuelles et donc l'auteur n’influence pas notre avis de part son opinion.

Le calendrier et les délais :

“Durée “Durée “Durée la plus Durée a négocier avec le
optimiste” pessimiste” probable” commanditaire.
A B M (A+B+4M)/6
25/04/2020 06/05/2020 30/04/2020 (117+127+4*122)/4=183
donc le 30/04/2020

Selon notre estimation temporelle, nous pensons pouvoir terminer notre analyse de
marché et ainsi vous expliquer nos recommandations le 30 avril 2020.

3. La vérification de I'écologie du projet

L’écologie du projet est sa capacité a s’intégrer dans I'environnement de I'organisation
et ses chances d’aboutir avec I'adhésion et le soutien de son milieu.

e Le projet est-il cohérent et convergent avec I'’organisation et I’éthique de
’entreprise ?

- Cohérence (valeurs, éthique, organisation)

Dés le départ, I'idée de travailler pour la marque Nike nous semblait cohérente. Cette
marque est leader sur le marché et comprendre la maniere dont elle en est arrivé la
est tres enrichissant pour nous, étudiants en Commerce. Nous sommes tous les 7 des
adeptes de cette marque renommeée dans le monde entier. Les messages que celle-
ci souhaite faire passer depuis des années, comme le dépassement de soi, la
persévérance et I'égalité des sexes nous parlent et nous ont donné envie de travailler
avec cette multinationale. Nos valeurs et I'éthique de notre organisation sont
intimement liées a celles de Nike. Le projet est alors en adéquation avec notre
organisation et nous sommes fiers de pouvoir collaborer avec eux.

- Convergence (méme direction que I'’entreprise)

Nous sommes un groupe d’étudiants en IUT Techniques de Commercialisation, dans
le cadre de notre cours d’ERC nous avons pour mission de réaliser une étude de
marché pour la marque Nike. Ce projet s’inscrit donc parfaitement dans la logique de
nos études. Il est convergent car il nous permet de mettre en pratique des
connaissances théoriques développées depuis le début de l'année scolaire




2019/2020. Gréace a ce projet, nous pouvons développer notre capacité a travailler en
equipe, étant en plus un groupe de 7 il est tres important de savoir gérer les différentes
taches de facon équilibrée.

De plus, notre étude est convergente avec 'entreprise commanditaire Nike, car elle
lui permettra de mieux connaitre son marché et ses consommateurs. Cela sera en
partie utilisé afin que la marque puisse développer un nouveau produit innovant en
'adaptant au mieux a sa clientéle et en lui permettant de s’intégrer au mieux au
marché en réduisant sa phase de lancement et en repoussant sa phase de déclin.

e Gestion des priorités ?

Ce projet n’est pas le seul que nous possédons. Pour autant, il est d’'une grande
ampleur et la gestion du temps durant le semestre 2, période stressante, n’est pas
des plus aisée. Ce projet doit s’effectuer sur une durée assez conséquente car celui-
ci estaccompagné d’'un questionnaire. La réalisation d’'un questionnaire nécessite une
période de flottement importante en attendant les réponses des individus. C’est
pourquoi nous nous sommes interrogés rapidement sur le sujet et sur le contenu de
notre questionnaire. De plus, I'analyse de la demande quantitative était dépendante
des résultats du questionnaires. Dans ce projet, il y avait une interdépendance des
actions a effectuer. Ce projet rentre dans notre organisation et notre planning mais
nous avons décidé de le réaliser de maniere a pouvoir nous focaliser également sur
nos projets a plus haut coefficient tels que les projets tuteurés.

B. Le lancement du projet - affinage du diagnostic

1. Existence du projet
Nom de I'équipe : TC’étud
2. Organisation de I'équipe

Chef de projet : Clarisse Chevallier

Etant 7 dans le groupe, nous nous sommes organisés en 2 bindbmes et un trinéme
pour travailler chacun sur la recherche et la rédaction d’'une partie différente et avancer
le plus efficacement possible. Nous nous réalisons évidemment des réunions tous
ensemble afin de valider ce que chaque bindme rédige et surtout informer le reste de
'équipe des particularités du marché. De plus, il était indispensable de mettre en
commun afin de comprendre tous les points importants de I'étude et ainsi préparer au
mieux le questionnaire.



3. Mise en place du systéme d’information

Nous avons mis en place un dossier partagé sur le service en ligne Google Drive afin
de mettre en commun I'ensemble de nos documents et fichiers. Ce service permet de
collecter, traiter, stocker et diffuser nos informations. Nous avons également mis en
place un groupe sur Messenger afin de communiquer de facon informelle sur
'avancement du projet entre les réunions. De plus, nous avons un groupe sur
Microsoft Teams afin de communiquer de fagcon plus formelle et organiser des
réunions de projet en visioconférence pendant la période du confinement.

4. L’environnement du projet

Nous devions étre attentifs aux informations délivrées par chacun lors de nos réunions
et sur nos différents systéemes d’'information. Ces différentes informations nous
permettaient de savoir ou encore de déclencher une action par exemple.

De plus nous devions faire valider le questionnaire par notre professeur référent M. El
Housni afin qu’il soit le plus complet et compréhensible possible auprés du public de
répondants et maximiser nos chances de réponses.

C. Le planning de référence : mise en ceuvre et suivi

1. Tableau de répartitions des taches :

Hugo Perrine Clarisse Marion Simon Lalou Jean-Marc
ROUGE BOISDRON | CHEVALLIE [ RETY RICHOU BODINEA | TREVIL
R U

-Création -Création -Création -Création -Création -Création | -Création

guestions guestions guestions guestions questions guestions | questions

(questionnair

e) -Analyse du |- Etude de |-Etude -Analyse du |-PESTEL

-PESTEL questionnair | I'offre/Dema | Offre/Demand | Questionnair | -Resell -Réalisation

-Resell e nde NIKE e NIKE e du
guestionnaire
et analyse

-Mise en | -Relecture -Relecture -Relecture -Relecture -Relecture | (Limesurvey)

page/

Relecture- -Relecture




2. Planning

Vous trouverez sur le lien ci-dessous notre frise chronologique des actions et taches
gue nous avons effectuées ainsi que leurs dates :

frise cl . | A

Dans le cas ou le lien ne fonctionnerait malheureusement pas, voici un apercu de ce
qui s’y trouve :

- 08/04/2020 : Revu de lancement

- 18/03/2020 au 26/03/2020 : Imagination des questions

- 27/03/2020 : Envoyer le questionnaire a Youssef EI Housni

- 02/04/2020 au 06/04/2020 : Programmation du questionnaire dans LimeSurvey

- 07/04/2020 au 14/04/2020 : Administration du questionnaire au public de
répondants

- 14/04/2020 au 18/04/2020 : Analyse du macro-environnement

- 14/04/2020 au 18/04/2020 : Analyse de l'offre et de la demande

- 14/04/2020 au 18/04/2020 : Analyse des réponses au questionnaire

- 22/04/2020 au 24/04/2020 : Rédaction pour Nike de I'analyse des réponses au
guestionnaire

- 25/04/2020 : Relecture

- 25/04/2020 au 04/05/2020 : Mise en page du dossier

- 30/04/2020 : Mise en forme du diaporama


https://cdn.knightlab.com/libs/timeline3/latest/embed/index.html?source=1KIBAqCBhSMHILM1qMcViAPY41rrVqi7xKgI7PyJ0CIg&font=Default&lang=en&initial_zoom=2&height=650

Il. Présentation rapide du marché

“Maintenant que les sacs a main, autrefois symbole de statut et de style essentiel,
sont démodés, ce sont les sneakers des jeunes qui ont pris leur place. Elles
symbolisent le XXle siecle.” Selon Bill Cunningham, photographe au New York Times.

Les sneakers sont des chaussures de sport détournées pour un usage citadin et
guotidien. Elles sont appréciées principalement pour leur confort et leur style. Elles
sont devenues de véritables accessoires de mode et des biens de consommation
courants tels que peuvent I'étre les aliments ou les vétements, bien qu’elles ne soient
pas vitales. En effet, il s’agit a la fois d’'un bien produit en volume important et a un
cout relativement bas. Cependant, il s’agit aussi d’'un bien concurrencé et limité en
volume de production avec une clientele spécifique (marché de niche). Il est vrai que
le marché des sneakers est particulierement vaste et que l'offre de produits est
abondante et trés variée (prix, produits, marques...).

Finalement sur le marché des chaussures, les sneakers représentent 47% des ventes
soit plus de 9 milliards d’euros de chiffre d’affaires selon la Fédération Francaise de
la Chaussure (FFC) en 2017. Bien que les sneakers soient apparues au début du XXe
siécle, sur ce marché les ventes augmentent et croient d’environ 5% chaque année.

Voici une présentation du marché que nous avons choisi d’analyser avec son
ensemble.

NOM DEFINITION EXEMPLE
Marché générique Marché collectif ou | Habillement/Accessoire
individuel regroupant des
demandes aux

caractéristiqgues semblables

Marché support Sous ensemble regroupant | Commerce de détail de
des produits différents mais | chaussure

avec des comportements de
consommations proches

Marché principal Marché des produits Sneakers/Baskets

Marché complémentaire | Marché lié au marché | Lacets, chaussettes
principal



https://fr.wikipedia.org/wiki/Chaussure_de_sport

Marché substitut Marché des produits | Tous les autres types de
pouvant  remplacer le | chaussures (exemple
produit principal marché des mocassins/
derbies/richelieu)

Le marché des sneakers est un marché international ou extérieur, en effet les biens
vendus en France ne proviennent pas forcément du territoire national.

De plus, la représentation de ce marché est un modéle a la fois de Business to
Business (B2B) et de Business to Consumer (B2C). En effet, dans le premier cas
(B2B), il y a un lien entre les usines de production de sneakers vers les entreprises
commerciales, tels que les magasins de revente comme Courir ou FootLockers par
exemple. Ces enseignes de vente de sneakers agissent également sur la demande
des consommateurs finaux (B2C). Mais ce n’est pas tout, depuis peu le marché intégre
de plus en plus un profil consumer to consumer (C2C) avec la revente entre
particuliers de sneakers d’occasions ou méme totalement neuves avec le phénomeéne
du resell que nous verrons a la fin de cette étude.



l1l. L’offre :

L’offre d’'un marché désigne la quantité de biens ou services proposée sur celui-ci.
Ainsi, elle englobe les fabricants, les producteurs et les distributeurs. Elle varie en
fonction du prix et de la demande.

L’offre sur le marché des sneakers est abondante. En effet, il existe de nombreux
produits proposés a la vente et en quantité de plus en plus importante. Ainsi, nous
retrouvons différents types de baskets : de ville, de sport, plus ou moins spécialisées
(skate, running...), de différentes couleurs et différentes formes. Cette abondance de
possibilité est a la base de cette quantité de paires de sneakers.

Cette diversité pousse les marques a toujours s’adapter et a produire davantage pour
tenter d’acquérir de nouvelles parts de marché tout en satisfaisant les besoins des
clients. En effet, il existe de nombreuses entreprises productrices de sneakers telles
gue Nike, Adidas, Lacoste ou encore Asics.

Voici ci-dessous un panel de certaines marques de sneakers présentes sur le marché
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La concurrence est donc tres rude entre toutes ces marques, mais certaines se
démarquent par rapport aux autres et réussissent a conquérir le cceur des
consommateurs. Voici ci-dessous un graphique représentant les marques les plus
populaires aux yeux des consommateurs en 2015 selon le site Idealo :

kers : les q les plus laires en 2015
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Pour se différencier des concurrents, les marques doivent s’adapter au mieux au
marché et se différencier pour tenter de détenir un monopole face a leurs concurrents.
Nous avons pu remarquer que les marques optent pour différentes stratégies.
Cependant, nous avons relevé que 3 types de stratégies ont été majoritairement
utilisées ces derniéres années :

- Les moyens de communication : Nombreuses sont les marques qui
choisissent de communiquer sur les réseaux sociaux, en effet 'usage de
placements de produits et de partenariats avec des stars permet de toucher
un grand nombre d’individus. Une des principales missions de ces
représentants est de promouvoir la marque et ses nouveaux produits en
favorisant la consommation de leur public.

- Ladifférenciation par I'innovation : Le marché des sneakers est un marché
toujours enclin a I'innovation et la Recherche et Développement. Il est vrai
que la concurrence est si rude que les marques se doivent de toujours avoir
un avantage comparatif par rapport a leurs concurrents. C’est la marque
Nike qui détient le plus gros budget en Recherche et Développement et qui
a notamment crée les semelles en bulles d’air, une réelle innovation sur ce
marché.

- Le marketing participatif pour favoriser la différenciation : De plus en plus
de marques de sneakers offrent la possibilité a leurs clients de
personnaliser leurs chaussures et méme de participer a la création des
prochains modeéles et produits de la marque (que ce soit par la création d’'un
nom, d’un prototype, etc.). Cette méthode a de nombreux avantages. Tout
d’abord elle permet de rendre les produits uniques et adaptés au maximum
a chaque consommateur. Celui-ci sera donc plus enclin a acheter les
produits de la marque. De plus, il se sentira impliqgué dans la création des
produits et aura le sentiment d’étre un acteur essentiel : cela permettra de
le fidéliser a celle-ci. De nos jours, la pérennité des entreprises réside en
grande partie sur cette différenciation.

Pour autant, méme s’il est important pour les marques de tenter de conquérir de
nouvelles parts de marché, il est également essentiel pour elles de se spécialiser sur
un cceur de cible en analysant la demande pour ainsi répondre au mieux a ses
attentes.

Finalement, sur ce marché, 'offre émane évidemment des marques spécialisées.
Cependant, de plus en plus de magasins dédiés aux sneakers ont émergé et
représentent alors des distributeurs pour les marques spécialisées. Par exemple, Foot
Locker, Courir, Athlétes Foot’s sont des magasins qui regroupent différents produits
de chaque marque aux clients, en vendant également des produits complémentaires
tels que des lacets, bombes nettoyantes ou autres.
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L’autre moyen de se procurer des sneakers, ce sont les salons. Des collectionneurs
bien connus sur la place parisienne tels que Francky B ou Ben Coshi respectivement
organisateurs du « Sneakerness » et du « Sneakers event », réunissent chaque année
des milliers de passionnés préts a vendre ou a échanger leurs reliques a des prix
vertigineux. En effet, ces salons reconnus comme des festivals, sont des lieux de
rencontre pour tous les passionnés de sneakers. C'est une réelle expérience pour les
“sneakers addict” qui peuvent aller a la rencontre des plus grandes marques
internationales et des grandes stars de collection de sneakers.
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V. Lademande :

La demande se compose de toutes les personnes qui jouent un réle dans I'acquisition
d’'un bien ou d'un service tels que les consommateurs. Analyser la demande sert a
étudier la clientele et ainsi proposer une nouvelle offre en attente avec ses besoins.

Sur ce marché, les hommes représentaient a l'origine la cible principale. Néanmoins,
depuis le début des années 2000 les femmes représentent presque la moitié de la
demande (actuellement 47% contre 53% pour les hommes). Ainsi, les femmes sont
devenues une cible pour ce marché porteur qu’il estimportant de satisfaire de la méme
maniére que les hommes. L’ensemble des individus sont ciblés sur le marché des
sneakers peu importe leur age. Cependant, ce sont tout de méme plus
particuliérement les adolescents ou les jeunes adultes qui en consomment le plus et
plus concrétement la tranche d’age 15-25 ans, il s’agit de la population-mere de ce
marche.

Bien que le niveau de revenu disponible soit évidemment un critére essentiel pour les
ménages afin de consommer ces produits. Ce sont surtout les marques de luxe qui y
portent une attention particuliere. Les autres entreprises de sneakers telles que Nike
ou encore Adidas par exemple ciblent tous les revenus en proposant différents
produits a des prix différents. Plus concrétement, le budget moyen attribué a I'achat
d’'une paire de sneakers était en théorie de 74,36€ en 2019 (selon Idealo). Nous
verrons plus tard ce qu’il en est en réalité grace aux réponses a notre questionnaire.

Le marché est si vaste qu’entre les consommateurs il existe de tres grosses
différences de comportements, de golts et d’attentes vis-a-vis des sneakers. On peut
relever différentes attentes présentées ci-dessous :

- Les sneakers confortables pour aller travailler.

- Les sneakers “passe-partout” : Parmi les sneakers, les baskets blanches
sont les plus achetées, en effet, elles s’accordent trés bien a tous les types
de vétements, elles sont épurées et assez élégantes.

- Leluxe : Les consommateurs qui aiment se vétir avec des marques de luxe
ont également I'envie de suivre cette tendance pour les sneakers. Ainsi, il
est important pour ces marques d’adapter leurs offres pour répondre a ces
demandes. Par exemple, les marques Balenciaga et Alexander Mcqueen
propose aujourd’hui ce genre de produit.

- L’éthique : Les changements d’attitude en termes de consommation sont
de plus en plus visibles. En effet, les individus font de plus en plus attention
a leur impact sur I'environnement et favorisent la production locale et
responsable. Veja, est une marque de sneakers francaise de baskets
écologiques et issues du commerce équitable.
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- Le sentiment d'appartenance : De nombreux consommateurs avouent
acheter une paire de sneakers dans le simple but de reconnaissance et
d’appartenance au sein d’un groupe et de la société notamment.

- Une volonté de suivre la mode : Lors d’'un achat la plupart des individus
tentent inconsciemment ou non de suivre les tendances visibles dans la rue,
sur les réseaux sociaux ou encore aux pieds de différentes personnalités.

En plus des nombreux défis auxquels doivent s’adapter les marques, ces dernieres
doivent aussi faire face a une mutation dans la facon de consommer de la demande.
Elles doivent donc s’adapter et prendre en compte ces changements pour réussir au
mieux a conserver leurs parts de marché.

Nous pouvons aujourd’hui remarquer que la demande est extrémement influencée par
la présence du marketing 2.0 dans son environnement. De ce fait, méme si le nombre
de magasins consacrés spécifiguement aux sneakers a fortement augmenté ces
dernieres années, les consommateurs y passent de moins en moins de temps.
Effectivement, les consommateurs ont de plus en plus tendance a acheter en ligne.
Aujourd’hui, la part des frangais achetant leurs sneakers en boutique n’est plus que
de 58%. Ainsi, les magasins physiques doivent réaliser des réductions sur le prix des
paires de chaussures pour détenir une compétitivité-prix face aux sites internet des
marques.

Les consommateurs sont également confrontés continuellement & la publicité, aux
placements de produits ou autres. lls ont ainsi la possibilité de voir des paires de
sneakers tout au long de la journée. Ce changement a notamment créé une mutation
dans la fagon d’agir des consommateurs, désormais, lorsqu’ils se rendent en magasin,
de plus en plus de clients savent déja ce qu'ils souhaitent. lls passent ainsi de moins
en moins de temps au sein du magasin et il devient donc compliqué pour ces derniers
de captiver 'attention de ces consommateurs afin d'accroitre leur chiffre d’affaires.

Les sneakers sont des produits au goQt du jour, toujours enclin a des transformations,
évoluant au rythme de sa demande.
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V. La demande quantitative : analyse du
guestionnaire

Voici le lien vers notre questionnaire :
. .

Nous avons estimé un nombre de répondants minimum nécessaire ainsi qu’un
nombre idéal afin que notre étude soit la plus pertinente possible. De ce fait, nous
avons décidé que le minimum de réponses que nous attendons serait de 300, et le
nombre adéquat serait de cinquante de plus, c’est a dire 350 réponses dans l'idéal.
Nous n’avions pas besoin d’avoir un nombre trop important en vue de ce que I'on
attendait de ces réponses.

Nous comptions laisser en ligne le questionnaire pendant deux semaines et I'avons
finalement fermé au bout d’'une dizaine de jours car nous avions suffisamment de
réponses (368 réponses complétes). De plus, nous récoltions de moins en moins de
réponses au fil des jours.

Afin de partager au maximum notre questionnaire, nous I'avons publié sur nos réseaux
sociaux personnels (Facebook, twitter, Snapchat ou encore Instagram par exemple).
Nous avons également fait marcher nos réseaux familiaux ou amicaux et communiqué
notre questionnaire a nos proches pour tenter d’avoir un maximum de réponses de
toutes les tranches d’ages. Avec cette communication, nous avons récolté un total de
368 réponses compléetes en quelques jours.

Ainsi, nous pouvons maintenant interpréter les résultats et en tirer des interprétations
grace a I'exportation en tableur Excel proposée par LimeSurvey. Ces données et
interprétations nous seront trés utiles pour répondre a la demande de Nike :
Comment favoriser l'insertion et la commercialisation d’une nouvelle paire de
sneakers de la marque Nike sur le marché ?

Nous nous sommes renseignés sur la marque Nike, en 2018 (de juin 2017 a mai
2018), le géant a la virgule a réalisé un chiffre d’affaires de 36,6 milliards de dollars,
des revenus en augmentation de 6% par rapport a I'année précédente. Plus
concretement, 22,2 milliards de dollars proviennent de la seule vente des sneakers.

A. Qui sont les répondants de notre questionnaire ?

Premiérement, il nous a semblé important avant méme d’étudier les réponses aux
guestions de comprendre qui est la population répondant a cette étude :

Concernant la caractéristique sexe, 79,1% des répondants sont des femmes et 20,9%
sont des hommes :
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Masculin
20,9%

Féminin
79,1%

Nous sommes donc conscients que le public n’est pas totalement représentatif de la
population mere qui porte des sneakers. En effet, selon plusieurs études et comme
expliqué plus tét dans notre dossier, 47% des adeptes de sneakers sont des femmes
et 53% des hommes. Méme si la caractéristique sexe n’est pas exactement
représentative de la réalité de nombreuses informations restent utiles.

En ce qui concerne I'age des répondants, 95% ont moins de 24 ans, ainsi le public
ayant répondu au questionnaire est un public quasi-exclusivement jeune. Il est vrai
gue la part des répondants agés de plus de 24 ans est de seulement 5%. Cependant,
au regard de la population mere des personnes qui portent des sneakers et de notre
analyse documentaire cela reste trés cohérent. Nike peut donc se fier aux réponses
de ces répondants.

Entre de 50 et 64

1,6% i
Entre 25 et 34ans

1,6%
Moins de 18 ans i

15,2%

Entre 18 et 24 ans
79,9%

Les caractéristiques des catégories socio-professionnelles révélent que ce sont
surtout des étudiants qui ont répondu a notre questionnaire, ils représentent plus de
85% des répondants. Le revenu des étudiants est difficilement évaluable puisque ce
dernier est trés variable selon les individus. Ainsi grace a la suite de I'analyse, nous
allons pouvoir conseiller Nike sur le prix moyen des sneakers le plus adapté a cette
cible.

Les répondants ne sont donc pas le reflet exact de la population mere mais ils

représentent tout de méme une part importante de celle-ci. Cela nous permet d’obtenir
des réponses pertinentes et d’en tirer des recommandations pour Nike.
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B.  Analyse des réponses :

Passons désormais a I'analyse des réponses aux questions plus spécifiques au
marché des sneakers. Celles-ci sont tres intéressantes afin de comprendre les
motivations d’achat des consommateurs. Nike pourra donc adapter son offre aux
motivations de cette population.

La premiere question que nous avons posée demandait une réponse libre :

Quelle marque vous vient a I'esprit lorsqu'on évoque les sneakers ?

Sur 368 répondants, 251 ont cité le nom de Nike, soit plus de deux tiers. Nike est donc
la marque de sneakers « Top of mind ». En effet, c’est la marque la plus citée
spontanément, c’est-a-dire celle qui a le plus de notoriété et qui est la plus ancrée
dans l'esprit des consommateurs. Si nous réalisons une comparaison avec nos
informations théoriques trouvées lors de notre analyse documentaire, nous pouvons
remarquer qu’en 2015, selon Statista, la marque la plus populaire était Adidas. Ainsi,
c’est une bonne nouvelle pour Nike, il serait important pour I'entreprise de comprendre
comment conserver cette notoriété aupres des consommateurs (réseaux sociaux,
partenariats...).

La deuxieme question permettait aux répondants de choisir leur marque de sneakers
préférée parmi une liste proposée. Encore une fois c’est Nike qui revient le plus avec
143 réponses. Cependant on peut s’apercevoir que ces réponses sont moins
récurrentes qu’a la premiére question. Ainsi, nous pouvons dire que le statut “Top of
mind” que posséde une marque ne révéle pas qu’elle est toujours la marque favorite
aupres des consommateurs. Il reste donc pour Nike encore des consommateurs a
conqueérir.

Pour la troisieme question, nous leur avons demandé a quelle fréquence ils portaient
des sneakers. Seulement 11 d’entre eux ont répondu ne jamais en porter, soit 3% des
répondants, ce qui est extrémement peu. Au lieu de les soumettre a la suite des
questions auxquelles ils n’auraient pas pu répondre de fagon objective, nous les avons
dirigés vers la fin du questionnaire en leur demandant également la raison pour
laquelle ils ne portaient jamais de sneakers. Les réponses ont indiqué que certaines
personnes n'apprécient pas le style et d’autres ont considéré que ce n’était plus de
leur age. Il pourrait donc étre intéressant pour Nike d’accentuer et de cibler leurs
différents moyens de communication vers la tranche d’age 35-55 ans.

Pour autant, nous avons souhaité pousser cette analyse en nous demandant s’il y
avait justement un lien entre 'dge de I'individu et le fait qu’il ne portait pas de sneakers.
Nous avons pu en conclure que ce n’était pas toujours le cas. Malgré cela, nous
pensons qu’il est important que Nike n’oublie aucune tranche d’age pour maximiser
ses parts de marché, il est donc important que la marque prenne en compte les
demandes de tous les individus, y compris les cibles minoritaires.
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Ensuite, 29 personnes portent des sneakers occasionnellement, c’est-a-dire moins de
3 fois par semaine voire seulement quelques fois par mois, soit 10% des répondants.
Finalement, prés de 90% des personnes interrogées portent plus de 3 fois par
semaine voire tous les jours des sneakers. Ces chiffres confirment les informations
inscrites dans le dossier, en effet, aujourd’hui les sneakers sont devenues les
chaussures a la mode et représentent la moitié des ventes du marché de la chaussure.

Nous leur avons par la suite demandé combien de paires de sneakers ils possédaient.
Nous avons choisi d’expliquer les réponses a cette question en les croisant avec les
réponses de la question précédente. Ainsi, parmi ceux qui ne portent
gu’occasionnellement des sneakers, ils sont 13 individus sur 29 a n’en posséder
gu’une seule, soit prés de la moitié.

Sur cette question, 60% des répondants déclarent posséder entre 2 et 5 paires, on en
déduit donc que le nombre de paires de sneakers moyen par personne qui en portent
est de 3 ou 4 paires. Enfin 23% déclarent posséder plus de 5 paires de sneakers, c’est
a dire quasiment un quart des personnes.

A la question “A quelle fréquence achetez-vous des sneakers ?”, 40% des participants
ont répondu qu’ils en achetaient une fois par an et 45,6% des répondants en achétent
entre deux et cing fois par an. Ces deux réponses correspondent a la majorité de la
tendance de I'achat de chaussures. 12% ont déclaré en acheter moins d’'une fois par
an et 2,2% des répondants ont déclaré en acheter plus de 6 fois par an.

Nous avons ensuite demandé le budget qu’ils attribuent en moyenne pour I'achat de
ces produits. Ces résultats sont assez bien représentatifs des données que I'on a pu
trouver dans notre analyse documentaire comme vous pouvez le voir sur le graphique
ci-dessous. En effet, le budget moyen attribué a I'achat d’'une paire de sneakers était
de 74,36€ en 2019 contre 90€ ci-dessus. Pour la création d’'une nouvelle paire de
sneakers, le prix de vente idéal serait alors d’environ 90€ pour maximiser le chiffre
d’affaires.

Répartition (en%) des réponses a la question: Quel budget
moyen attribuez-vous lors de I'achat d'une paire de sneakers

50,00%
41,00%
40,009

30,00%

20,00%

TSR Ol DO

6,30%

1,70% 2.20%

10,00%

0,00%

306 GoE QoeE 120€ 150€ 200€

Prix en € d'une paire de sneakers

A la question “Pour vous, sur le marché des sneakers, le prix est-il synonyme de
qualité ?” : 28,7% ont répondu “oui” ce qui n’est pas négligeable, cela représente plus
d’un quart des réponses. Pour 71,3% des personnes, le prix n’est donc pas synonyme

18



de qualité. Parmi ceux qui ont répondu “autres”, certains ont souligné que le prix
pouvait étre lié a la popularité de la marque et a son image. Nike doit alors intensifier
ses efforts afin de justifier ses prix et sa qualité notamment par la mise en place
d’actions de communication.

Nous leur avons ensuite demandé ou achetent-ils leurs paires de sneakers
principalement :

67% ont coché les boutiques de chaussures (Footlocker, Courir...)

53% ont coché les sites en ligne spécialisés

16,2% ont coché les magasins spécialisés en équipements sportifs (exemple
. Intersport...)

7% ont coché les sites multi-spécialisés.

Les magasins ne sont donc pas totalement délaissés pour les sites internet mais ne
sont plus le seul moyen utilisé pour 'achat de chaussures.

Ces résultats vont aider Nike lors de sa réflexion sur son mix-marketing et notamment
sur sa politique de distribution. Selon notre analyse documentaire qui est ici confirmée
par notre questionnaire, Nike a tout intérét a intensifier ses efforts et son budget dans
la mise a disposition de ses produits sur son propre site internet mais aussi sur les
sites spécialisés tels que Asos ou Zalando.

Pour autant, Nike ne doit pas non plus négliger la mise a disposition de ses produits
dans les boutiques de chaussures physiques qui représentent 67% des réponses. En
effet, leur service de vente directe doit étre tres efficace et ainsi permettre I'essayage
et les conseils vendeurs. Ces services restent treés appréciés par les clients achetant
leurs sneakers en magasin et favorisent la consommation.

Ensuite, les participants ont di nous indiquer si lorsqu’ils arrivaient en magasin, ils
regardent toute l'offre proposée ou s’ils connaissent déja le modéle précis qu'ils
souhaitent acheter. A cette question, 61% ont répondu regarder I'offre du magasin
méme s’ils savaient déja ce gqu’ils voulaient tandis que 19,6% des participants ont
déclaré aller en magasin et acheter directement une paire de sneakers précise. Quant
aux autres, 19% déclarent aller en magasin sans savoir ce qu’ils veulent acheter.

On peut donc constater qu’'une partie des consommateurs restent attentifs et
influencables sur le lieu de vente, il ne faut donc pas que Nike ne néglige cette
opportunité et qu’il conserve des points de vente et un service de qualité a ses clients.

La question suivante demandait aux participants de sélectionner parmi une liste de
propositions la marque de leur dernier achat de sneakers. En premiére position nous
retrouvons Nike pour 28% des votants. Concernant le niveau de satisfaction de cet
achat que nous leur avons demandé dans la question suivante, personne ne regrette
son achat de la marque Nike, plus précisément 28 % des acheteurs de Nike étaient
satisfaits de leur achat et 72 % en étaient plus que satisfaits.
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En seconde position nous retrouvons Adidas pour 21,2% des votants et en troisieme
position nous retrouvons Converse pour 20,7% des votants. En général, 62% des
participants sont tres satisfaits de leur dernier achat et 36% sont satisfaits. Pour 2%
des participants, leur achat ne leur a rien apporter. Il est a relever que personne ne
regrette son achat malgré tout.

Ces chiffres sont positifs pour Nike, en effet cela révéle que le taux de satisfaction
pour les chaussures Nike est supérieur au taux de satisfaction moyen de toutes les
marques.

Nous nous sommes ensuite intéressés aux critéres les plus recherchés lors de I'achat
d’'une paire de sneakers en classant ces critéres par ordre d'importance. L'esthétisme
est le critére qui est revenu en premiere position le plus fréquemment. Par conséquent,
le design, les couleurs et la forme des sneakers sont des points auxquels Nike devra
continuer d’étre particulierement attentif afin de toujours innover et satisfaire ses
consommateurs. En deuxiéme position, nous retrouvons la qualité qui est une
caractéristiqgue importante pour le consommateur de ce type de produit. Nike se doit
donc d’étre judicieux dans le choix des matériaux et des méthodes de production que
la marque utilise afin de correspondre aux attentes de ses clients. La marque peut
jouer sur I'innovation en investissant en Recherche et Développement, afin de créer
des paires de sneakers toujours plus perfectionnées, confortables et durables dans le
temps. Le troisiéme critére important est le prix, Nike devra alors proposer ses produits
pour une somme gue les consommateurs sont préts a débourser comme nous I'avons
vu précédemment.

Nous avons ensuite nous questionner sur l'intérét des moyens de communication des
marques sur ce marché. Ainsi nous avons souhaité savoir si les personnes interrogées
avaient déja acheté une paire de sneakers apres I'avoir vu sur des médias tels que
des magazines, affiches publicitaires, télévision, films ou séries. Lors de notre analyse
documentaire, nous avons appris que la demande était fortement influencée par la
présence du marketing 2.0 et notamment par les réseaux sociaux, trés présents dans
'environnement des individus.

Finalement, en majorité les personnes ont rarement acheté des baskets apres les
avoir vues sur I'un de ces médias. Seulement 10% ont répondu oui aprés en avoir vu
a la télévision, 12% apres en avoir vu dans des films ou séries, 18% avec des
magazines et 23% sur une affiche publicitaire. Néanmoins, les personnes interrogées
ont beaucoup mentionné les réseaux sociaux comme média en réponse “autres”.
Ainsi, ces réponses semblent un peu contradictoires avec ce que nous pourrions
penser sur ce marché. En effet, beaucoup d’efforts, de temps et d’argent sont
consacrés par Nike dans la communication, or nous apprenons ici que les individus
interrogés semblent peu sensibles a cela. Cependant, nous savons que 80% des
motivations d’achat sont subjectives et que les individus ne se rendent pas toujours
compte ou ne réussissent pas a exprimer certaines de leurs motivations. Il est donc
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important de nuancer cette réponse, puisque pour Nike la partie communication reste
tres importante et voir méme a part entiere de son image de marque.

Un quart des répondants regardent d’eux-mémes du contenu spécialisé sur les
sneakers. Parmi ces personnes, 68% regardent du contenu sur les réseaux sociaux,
30% sur YouTube et 2% sur des blogs, ainsi pour Nike il est important d’accentuer
ses efforts sur cela.

Pour finir ce questionnaire nous leur avons demandé quelles innovations les faisaient
réver pour leurs sneakers. lls pouvaient répondre librement a cette question pour
permettre de détenir le maximum d’informations et ainsi n’exclure aucune réponse qui
permettraient a Nike d’avoir un réel avantage comparatif. Les réponses sont multiples,
ce qui témoignent de nombreuses attentes : beaucoup pensent a des innovations sur
la résistance de la chaussure et notamment des chaussures qui perdurent dans le
temps et qui s’'usent moins vite. De plus, certains souhaiteraient qu'elles se salissent
moins vite ou qu’elles soient lavables beaucoup plus facilement, il s’agit donc d'un
point sur lequel Nike devrait accentuer ses recherches. D’autres, pensent a des
innovations techniques, comme le lacage automatique des chaussures par exemple,
ce qui par ailleurs existe déja chez Nike avec sa paire de sneakers “Nike Adapt”.
Pour finir, certains pensent a l'esthétisme de leurs sneakers, ils voudraient plus
d’originalité, plus de couleurs ou plus de choix.

Pour conclure, nous pouvons dire que les attentes et les motivations des
consommateurs restent tres variées et diverses. Rappelons que Nike a pour but de
créer une nouvelle paire de sneakers. La marque pourra alors se focaliser sur une
basket qui se différencie par son design, peut-étre avec des matieres ou des motifs
originaux par exemple. Aprés analyse, Il serait logique que celle-ci tente de respecter
un prix de vente aux alentours de 90€.

En termes de communication, il vaut mieux que Nike se focalise sur des moyens hors-
média, en diffusant sur les réseaux sociaux comme Instagram qui est le réseau social
le plus utilisé par les jeunes. Mais la marque peut aussi rester sur une communication
plus traditionnelle avec des affiches de communication.

Nous espérons que cette analyse aura permis a la marque Nike de mieux comprendre
son marché et donc d’adapter son offre en conséquence.
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VI.

L’environnement :

Afin d’analyser au mieux le macro-environnement, la méthode PESTEL nous a semblé
la plus pertinente. Celle-ci permet une analyse de I'environnement, selon six aspects
. politique, économique, socioculturel, technologique et environnemental. Ces six
aspects sont étudiés de maniére a mettre en avant les opportunités et les contraintes
auxquelles le marché est confronté.

Opportunités

Menaces

Politique

Mouvements sociaux (les gilets
jaunes par exemple) qui ont
restreint le nombre de ventes de
'ensemble des magasins.

Economique

d’achat des
Francais était en hausse en

2019 de 4.2% pour les actifs.

Le pouvoir

Taux de chémage de 8,4% en
France (en septembre 2019).

Le pouvoir d’achat de nombreux
Francais va désormais diminuer a
cause du contexte sanitaire du
covid-19 qui est la cause de
chdémage pour certains.

Socio-culturel

La population francaise
actuelle exigeante recherche
le confort, l'innovation et

principalement I'esthétique.

Une enquéte est en cours
par I'Insee concernant le
mode de déplacement des
En 2008, la
marche a pied était le

mode de

Francais

deuxiéme
déplacement le plus utilisé.
Les résultats de cette
enquéte seront disponibles
prochainement (annoncés
initialement pour le premier

semestre 2020).

Population francaise de plus en
plus sédentaire.

Actions collectives (Marches pour
le climat) qui ont conduit a un
boycottage des grandes marques
comme Nike ou Adidas par
exemple.

Baisse de la part des dépenses

effectuées par les ménages
francais pour les articles
d’habillement et chaussures,

passant de 3,6% en 2006 a 2,9%
en 2016.
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Assouplissement des codes
vestimentaires : de plus en
plus de femmes portent des
sneakers alors qu’il y a 15

ans ce n’était pas normalisé.

Technologique

De plus en plus d’innovation
(bulle d’air par exemple) et la
possibilité de personnaliser
les paires de sneakers.
https://modelab.fr/sneakers-
. ions/

I ) i /il
-by-you
NTIC Essor du e-

commerce1 qui augmente les
ventes (sites de vente en
ligne, type Zalando, Spartoo
du M-
incitent a

ou Sarenza) et
commerce2 qui

I'achat.

Environnement

Ressources naturelles comme
'eau nécessaire a la fabrication
devient précieux, fragile et se

al raréfie. Plus de 8000 litres d’eau
sont nécessaires a la fabrication
d’une paire de chaussures.
Décret n°96-477 du 30 mai 1996
Légal relatif a  I'étiquetage  des

1 Electronique commerce : site internet et web.
2 Mobile commerce : sur téléphone (applications ou sites adaptés).
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https://www.nike.com/fr/nike-by-you
https://www.nike.com/fr/nike-by-you

matériaux utilisés dans les
principaux éléments des articles
chaussants proposés a la vente
au consommateur.

Réduction du nombre
d’importations et d'exportations
possibles, liee aux

réglementations du Covid 19.

Les sneakers connaissent un franc succés depuis les années 2000, leur
environnement général est alors en constante évolution. Celui-ci correspond au
macro-environnement, il convient donc de l'analyser afin de rendre compte des
opportunités et des menaces présentes qui peuvent influencer les entreprises.

Aprés analyse, il s’est avéré que ce marché est plein d’'opportunités qu’il est important
de saisir pour les entreprises telles que Nike. Cet environnement présente tout de
méme quelques limites qui seront & bien prendre en compte lors de la sortie d’'une
nouvelle paire de sneakers.

En effet, nous pouvons visualiser au moins une contrainte pour chaque facteur,
excepté le facteur technologique. Ce dernier est en effet en plein essor grace aux
nouvelles technologies et est difficile a anticiper puisqu’il évolue trés rapidement. Les
nouvelles technologies sont plutét porteuses d’innovations et donc d’opportunités
notamment grace au E-commerce et au M-commerce. Elles ne peuvent que tres
rarement constituer des contraintes.

En ce qui concerne I'économie, la hausse du pouvoir d’achat est une réelle opportunité
pour ce marché puisque I'achat de sneakers n’est pas un besoin primaire mais plutét
secondaire. La hausse du pouvoir d’achat permet donc une augmentation de la
demande de sneakers. Il en résulte ainsi une opportunité pour les entreprises de ce
marché. |l est aussi important de prendre en compte que le pouvoir d’achat des
Francais risque désormais d’étre limité d( a une crise sanitaire exceptionnelle (covid-
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19). En effet, de nombreux ménages se retrouvent en situation de chdmage partiel et
leur revenu disponible est donc sujet a diminuer.

Nous avons pu également remarquer comme contrainte une baisse dans la part des
dépenses des ménages accordées aux articles d’habillement et de chaussures.
Quant au facteur Iégal, il existe une contrainte due a un décret du 30 mai 1996 qui
oblige désormais les fabricants a étiqueter les chaussures avec les principaux
éléments utilisés dans leur conception. Les contraintes Iégales existantes sont des
freins qui existent sur tous les marchés de biens ou de services mais ces dernieres

permettent un bon exercice de I'activité.

Globalement, le marché est porteur, des opportunités intéressantes sont a saisir mais
il sera nécessaire d’appréhender les quelques contraintes mises en lumiére par le
PESTEL lors de la commercialisation des prochaines paires de sneakers de la marque
a la virgule.
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VIl. Un autre aspect particulier de ce marche : le
resell

En plus de prendre en compte toutes les opportunités et les menaces de leur macro-
environnement, il est important que les marques telles que Nike prétent une attention
particuliére a un nouveau phénomene présent dans leur environnement : Le Resell.

De I'anglais, le mot resell signifie “revendre” en francais.Les ruptures de stocks ne
sont pas toujours dues aux achats des consommateurs. En effet, le marché est
attaqué par des acheteurs et des revendeurs qui alimentent le marché noir des «ebay»
et autres sites spécialisés.

Le but de cette tendance est, pour les reselleurs, d’acheter une paire en édition limitée
des sa sortie afin de la revendre plus chere lorsqu’elle n’est plus disponible en
magasin.

Ce phénomene est de plus en plus présent, au grand désespoir des consommateurs
et des vendeurs. Effectivement, les consommateurs sont frustrés que la paire de
chaussures qu'ils attendaient et pour laquelle ils économisaient ne soit plus disponible.
Certains collectionneurs vont donc payer le prix fort auprés des reselleurs afin
d'acquérir leur bien. D’autres n’ayant pas les moyens d’acheter ce produit sur ce
marché alternatif vont faire face a une déception. D’aprés Business Inside, le resell
aurait rapporté plus d’'un milliard de dollars en 2016. Cependant, il reste difficile
d’évaluer précisément les chiffres de cet aspect du marché des sneakers.

Exemples de certaines chaussures qui ont été les cibles de Resell : les Jordan 11, les
modeles de Kanye West alias les Yeezy et les dernieres Kobe 9.

Certaines marques tentent de lutter contre ce marché paralléle. En effet, Nike propose
par exemple a un panel de clients limités et identifiés un “access code” qui leur permet
d’avoir acces a I'achat de modéles vendus en édition limitée.

Néanmoins, malgré ces tentatives pour limiter le resell, ce marché émergeant du

Resell constitue une nouvelle menace pour les marques de sneakers telles que Nike.
Il est donc trés important de contréler au plus vite cette menace et d’en tirer profit.
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Conclusion

Pour conclure, nous pouvons dire que les sneakers sont des chaussures qui séduisent
aujourd’hui bien au-dela des gymnases et des terrains de sport. Elles sont mémes
devenues des biens de consommation courante aussi bien de la vie personnelle,
sportive que professionnelle chez les hommes comme chez les femmes. Rappelons
qu’elles représentaient plus de 47% du marché des chaussures en 2017.

L’offre est abondante sur le marché, ainsiles marques se doivent de toujours s’adapter
et de se différencier afin d’étre les plus attractives possible aux yeux des
consommateurs. Pour cela, elles optent pour différentes stratégies, la communication
est 'une des stratégies les plus utilisée.

Cependant, la demande reste trés variée et peut méme étre complexe a analyser tant
sa mutation est rapide. Les marques présentent sur ce marché doivent également
faire face au Resell, nouveau phénoméne sur le marché auquel elles doivent s’adapter
afin de satisfaire la demande des consommateurs.
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