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Analyse et proposition d’une stratégie marketing durable pour Nike 
 

1) Présentation de l’entreprise : Nike 
Nike est une entreprise américaine spécialisée dans la conception, la fabrication et la 

commercialisation d’articles de sport (chaussures, vêtements et équipements). Elle est l’un des leaders 
mondiaux de l’industrie du sport et est reconnue pour son innovation, son marketing puissant et ses 
collaborations stratégiques avec des athlètes et des équipes sportives. 

Nike trouve ses origines en 1964 sous le nom de Blue Ribbon Sports (BRS), une entreprise fondée par 
Bill Bowerman, entraîneur d’athlétisme, et Phil Knight, ancien coureur de demi-fond. À l’origine, BRS 
n’était qu’un distributeur de chaussures de sport japonaises Onitsuka Tiger (aujourd’hui Asics), mais 
très vite, les fondateurs décident de lancer leur propre marque. 

En 1971, la société prend officiellement le nom de Nike, en référence à la déesse grecque de la victoire. 
C’est également cette année-là que le célèbre logo Swoosh est créé par une étudiante en design, 
Carolyn Davidson, pour la modique somme de 35 dollars. La première chaussure commercialisée sous 
la marque Nike est la Waffle Trainer, dont la semelle innovante est inspirée d’un moule à gaufres. Ce 
modèle connaît un grand succès et marque les débuts de la montée en puissance de l’entreprise. 

Dans les années 1980, Nike s’impose comme un acteur majeur du marché des équipements sportifs. 
En 1980, la marque entre en bourse et, en quelques années, elle dépasse Adidas, alors leader du 
marché américain. En 1984, Nike prend une décision stratégique qui va bouleverser son histoire : elle 
signe un contrat avec Michael Jordan, jeune joueur prometteur de la NBA. Ce partenariat donne 
naissance à la mythique ligne Air Jordan, qui devient un véritable phénomène culturel et propulse Nike 
au rang de marque iconique. 

Les années 1990 sont marquées par une expansion mondiale et le lancement de campagnes 
publicitaires marquantes, notamment le slogan "Just Do It", qui renforce son image inspirante et 
dynamique. C’est aussi durant cette décennie que Nike diversifie son offre et acquiert des marques 
comme Converse en 2003. Cependant, la marque est également confrontée à des controverses sur les 
conditions de travail dans ses usines sous-traitantes en Asie, ce qui l’oblige à repenser ses pratiques et 
à mettre en place des réformes pour améliorer son image et sa responsabilité sociale. 

Dans les années 2000 et 2010, Nike continue d’innover en développant des technologies comme les 
chaussures connectées et en lançant des modèles emblématiques tels que la Nike Air Vapormax. 
Parallèlement, la marque s’engage dans une démarche de développement durable avec le programme 
Nike Move to Zero, visant à réduire son empreinte carbone en utilisant des matériaux recyclés. Elle 
adopte également une posture plus engagée sur des sujets comme l’inclusion et la diversité dans le 
sport. 

Aujourd’hui, Nike est le leader mondial des équipements sportifs. Son succès repose sur un mélange 
d’innovation, de marketing percutant et de collaborations avec les plus grands athlètes et influenceurs. 
Son influence dépasse largement le cadre du sport et s’étend à la mode et au lifestyle, faisant de Nike 
une marque incontournable à l’échelle mondiale. 
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2) Analyse de l’environnement interne et externe de Nike 

A. Analyse Pestel 

Politique 

Nike est une entreprise mondiale, son activité est donc influencée par de nombreuses variables 
politiques qui varient selon les pays et les continents. Les taxes à l’importation et les accords 
commerciaux impactent sa chaîne d’approvisionnement. En outre, la réglementation sur les conditions 
de travail dans les pays où Nike sous-traite sa production est un enjeu majeur.  

Économique 

Au niveau économique, Nike dépend fortement du pouvoir d’achat des consommateurs, notamment 
aux États-Unis, en Europe et en Chine, ses principaux marchés. Les fluctuations des devises, l’inflation 
et la croissance économique mondiale influencent ses ventes. De plus, la concurrence avec Adidas, 
Puma et d’autres marques oblige Nike à innover et à ajuster ses prix stratégiquement. 

Socioculturel 

L’image de Nike est portée par la notoriété et le culte des influenceurs et des athlètes égéries de la 
marque. Ils influencent fortement les décisions d’achat des consommateurs. Aujourd’hui, Nike s’adapte 
aux nouvelles tendances de consommation qui vont vers des produits écoresponsables et des marques 
engagées socialement. Ainsi, elle met en places des campagnes inclusives et utilisent des matériaux 
recyclés. 

Technologique 

Nike investit dans l’innovation avec des chaussures intelligentes, l’impression 3D et des applications 
connectées (Nike Run Club, Nike Training Club). La digitalisation est un levier clé pour la marque, qui 
mise sur la vente en ligne, le marketing numérique et les expériences interactives en magasin. 

Écologique 

Face aux critiques sur l’empreinte écologique de l’industrie textile, Nike a mis en place le programme 
Move to Zero, visant la neutralité carbone et la réduction des déchets. L’utilisation de matériaux 
recyclés, les nouvelles méthodes de production plus durables et les efforts pour réduire la 
consommation d’eau sont au cœur de sa stratégie environnementale de Nike.  

Légal 

Nike doit respecter les législations sur le droit du travail, la propriété intellectuelle et les 
réglementations liées aux pratiques commerciales. Les scandales passés sur les conditions de travail 
dans ses usines ont poussé l’entreprise à renforcer son contrôle et sa transparence en matière de 
responsabilité sociale. Là aussi elle doit prendre en compte les lois de chaque pays où elle 
commercialise ses produits.  
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B. Analyse Swot 

Forces : 

- Leader mondial sur le marché des équipements sportifs.  

- Puissance Marketing : mise en place de campagne percutante (Just Do It), sponsoring de grands 
athlètes et collaboration stratégique (Michael Jordan, Cristiano Ronaldo, Serena Williams, etc.) 

- Innovation : de nombreux investissement dans les nouvelles technologies (chaussures 
connectées, application mobile, impression 3D, etc.) 

- Forte présence digitale : nombreuses ventes en ligne et personnalisation de l’expérience client 
grâce au digital. 

- Engagement pour un meilleur environnement : Programme Move To Zero pour réduire son 
empreinte carbone et utilisation croissante de matériaux recyclés. 

Faiblesses : 

- Dépendances à la sous-traitance : Fabrication externalisée en Asie (problèmes éthiques) 

- Prix élevés : les produits Nike sont souvent plus cher que la concurrence. 

- Controverses sociales et environnementales : accusations passées sur les conditions de travail 
dans les usines et critiques sur l’impact écologique de sa production. 

Opportunités : 

- Montée en puissance du sportwear et du lifestyle  

- Développement du e-commerce et de la personnalisation : Croissance des ventes en ligne  

- Expansion sur les marchés émergents : Potentiel de croissance en Asie, en Afrique et en 
Amérique latine. 

- Développement durable : Lancer plus de gammes écoresponsables pour répondre aux attentes 
des consommateurs soucieux de l’environnement. 

Menaces : 

- Concurrence accrue : Adidas, Puma, Under Armour et de nouvelles marques émergentes 
prennent des parts de marché. 

- Fluctuations économiques : L’inflation et la baisse du pouvoir d’achat peuvent freiner la 
consommation de produits haut de gamme. 

- Pression réglementaire et image de marque : Les normes sociales et environnementales de 
plus en plus strictes obligent Nike à adapter ses pratiques rapidement. 

- Contrefaçon : La présence de copies de ses produits peut nuire à son image et à ses ventes. 

C. Les clients de Nike et leurs attentes : 

Nike cible une large audience, allant des sportifs professionnels ou non jusqu’aux amateurs de mode 
urbaine. Ses principaux consommateurs sont les jeunes de 15 à 30 ans, les adultes actifs et les enfants. 
La marque s’adresse donc aux passionnés de sport, aux adeptes du streetwear et aux personnes 
soucieuses de leur bien-être.  



Chloé Cano / Louis Birades / Julie Capmartin / Damien Berthet / Enzo Morand 

 

Elle a aussi des clients en B to B. En effet, elle est l’équipementier de différentes équipes de sport 
professionnel ou de fédérations.  

Les attentes des clients sont principalement liées au confort, à la performance, au style et à l’exclusivité 
des produits. De plus, l’engagement écologique et social de la marque est aujourd’hui une condition 
importante d’achat pour les clients.  

Pour répondre aux besoins de ses clients, Nike s’appuie sur de l’innovation, des collaborations 
tendances avec des sportifs, des influenceurs et des entreprises et une stratégie de marketing digital 
puissante. La marque met aussi en place de plus en plus de réformes liées à la protection de la planète 
et au développement durable.  

D. Analyse de la concurrence : 

La marque Nike a de nombreux concurrents.  

Tout d’abord, toutes les marques qui commercialisent des produits de sport en général comme Adidas, 
Under Armor ou Puma pour ne citer qu’eux sont les concurrents directs de la marque américaine. Ces 
concurrents sont des concurrents en B to B et en B to C de Nike.  

Ensuite, elle subit une concurrence indirecte des marques qui vendent de sneakers, de vêtements 
lifestyle ou sportwear, et des marques de vêtements qui proposent des alternatives au style sportwear. 
On peut citer : Zara, H&M, Asics, Mizuno, etc.  Les marques de luxe comme Balenciaga sont aussi des 
concurrents de Nike.  

Enfin, une nouvelle concurrence vient bouleverser ce marché. C’est celle des marques et stratups éco-
responsable qui proposent des produits durables et gagnent de plus en plus de parts de marché.  

Voici une carte perceptuelle qui permet de voir comment se positionne Nike par rapport à ses 
principaux concurrents à travers l’innovation et la durabilité de leur activité.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nike se trouve dans la partie « innovant » mais moyennement engagé écologiquement. L’objectif à 
court terme pour la marque serait d’être dans la partie « innovant » et « très engagé écologiquement ».  
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E. La matrice d’Ansoff et la matrice BCG de Nike  

La matrice d’Ansoff : 

La matrice d’Ansoff permet d’analyser la stratégie de croissance de Nike en fonction de ses produits et 
marchés. 

Pénétration du marché : Nike renforce sa position sur ses marchés actuels avec des campagnes 
marketing puissantes et une forte présence en ligne.  

Développement de produit : Nike innove et crée de nouveaux produits comme les chaussures 
connectées. De plus, la marque utilise de plus en plus des matériaux recyclés dans sa production.  

Développement du marché : la gamme Nike s’étend vers de nouveaux marchés, notamment en Asie et 
pour le secteur féminin, grâce à des stratégie phygitales et des ventes en ligne.  

Diversification : Nike explore le métavers et investit dans la mode durable et le bien-être avec des 
applications comme Nike Training Club. De plus, elle diversifie au maximum sa marque avec de 
nombreuses gammes de produits en touchant un maximum de sport.  

En conclusion, Nike Adopte une stratégie assez équilibrée entre innovation et expansion sur de 
nouveaux marchés.  

 La matrice BCG : 

La matrice BCG permet d'analyser le portefeuille de produits de Nike en fonction de leur part de marché 
et de leur taux de croissance. Voici comment Nike pourrait se positionner : 

Étoiles : Chaussures de sport (Nike Air, Zoom) – Forte part de marché et forte croissance. 

Vaches à lait : Vêtements classiques (t-shirts, shorts) – Part de marché élevée, mais croissance plus 
faible. 

Dilemmes : Produits écoresponsables (Space Hippie, Flyleather) – Forte croissance, mais faible part de 
marché. 

Poids morts : Accessoires (sacs, casquettes) – Faible part de marché et faible croissance. 

3) Mettre en place un marketing responsable et durable  
Voici trois solutions que Nike pourrait mettre en place pour intégrer un marketing responsable et 
durable : 

Une gamme « recyclée et zéro déchet ». Elle serait créée en s’appuyant sur des matériaux entièrement 
recyclés et biodégradables dans la fabrication des produits. 

Une stratégie de communication éthique et transparente : Nike pourrait publier des rapports détaillés 
sur ses actions écologiques et sociales chaque année, en donnant des données concrètes sur ses efforts 
au niveau de l’environnement et du respect des droits humains. Elle pourrait créer des reportages au 
sein de ses usines pour illustrer ces rapports.  

Enfin, en troisième recommandation, Nike pourrait mettre en place des partenariats responsables avec 
des fournisseurs locaux engagées dans des pratiques durables et éthiques, ainsi qu’avec des labels 
éthiques reconnus. Cela permettrait à Nike d’élargir son réseau responsable tout en réduisant son 
empreinte écologique. 

Santé : Nike pourrait mettre en avant des produits favorisant un mode de vie sain, fabriqués à partir de 
matériaux non nocifs pour la santé. Son image sportive est un aspect important dans se domaine.  
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Environnement : En utilisant des matériaux écologiques, en limitant la production de déchets et en 
réduisant la consommation d’énergie, Nike réduirait son impact environnemental global. 

Social : Assurer de bonnes conditions de travail pour ses employés et respecter les droits humains tout 
au long de la chaîne de production. 

 

4) Intégrer les parties prenantes  
Il y a plusieurs parties prenantes à l’activité de Nike :  

- Clients  

- Fournisseurs  

- Employés 

- Investisseurs 

- Gouvernements  

- ONG et Organisations sociales 

- Médias  

- Partenaires commerciaux  

- Influenceurs et athlètes  

Pour pouvoir intégrer ses parties prenantes à sa nouvelle stratégie marketing, Nike devra adopter un 
discours personnalisé à chacune d’entre elle.  

Voici les discours que Nike devra utiliser pour chaque partie prenante :  

Clients : « Nike offre des produits innovants et durables, vous permettant de faire un choix éthique sans 
compromettre la qualité. » 

Fournisseurs : « Nous collaborons avec des partenaires qui partagent nos valeurs d'éthique et de 
durabilité. » 

Employés : « Nous valorisons vos talents dans un environnement de travail inclusif et sécurisé, avec 
des opportunités de croissance. » 

Investisseurs : « Nike souhaite être un leader durable, offrant de solides perspectives de rentabilité 
grâce à l'innovation et la responsabilité. » 

ONG et organisations sociales : « Nous sommes engagés à améliorer nos pratiques pour avoir un impact 
positif sur la société et la planète. » 

Gouvernements : « Nike respecte les réglementations et soutient les initiatives pour le développement 
durable. » 

Médias : « Nous restons transparents sur nos actions pour une croissance responsable et durable. » 

Partenaires commerciaux : « Nous bâtissons des collaborations solides et responsables avec des 
partenaires partageant notre vision. » 

Influenceurs et athlètes : « Nous vous soutenons dans l'inspiration de vos communautés en offrant des 
produits alliant performance, style, innovation et durabilité, vous permettant de promouvoir un mode 
de vie sain tout en respectant l'environnement. » 
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5) Elaboration d’une stratégie marketing adaptée 
Nike doit adopter un positionnement stratégique clair qui combine à la fois l’innovation, la 
performance et la durabilité. La marque doit se positionner comme un leader du marché offrant des 
produits de haute qualité, alliant technologie de pointe, style moderne et engagement envers la 
protection de l’environnement. 

Concernant la stratégie concurrentielle, Nike opte pour une stratégie de différenciation. L'entreprise se 
distingue par la qualité de ses produits, son innovation constante (comme les chaussures connectées 
ou les matériaux durables), et son image de marque forte, portée par des ambassadeurs influents. 

Les leviers marketing à activer sont les suivants : 

Prix : Nike devrait maintenir une stratégie de prix premium, en justifiant les coûts par l'innovation, la 
performance et la durabilité de ses produits. 

Distribution : Amplifier sa présence à la fois en ligne et dans les points de vente physiques, en créant 
des expériences immersives dans les magasins, et en renforçant ses partenariats avec des détaillants 
de renom. 

Communication : Accentuer sa communication sur les valeurs écologiques, le soutien aux athlètes et 
l'influence des ambassadeurs. Utiliser des campagnes authentiques, centrées sur des histoires 
inspirantes de performance et de durabilité. 

Innovation : Continuer à investir dans la recherche et le développement pour proposer des produits 
plus écologiques et innovants, comme des matériaux recyclés ou des technologies pour améliorer la 
performance athlétique tout en réduisant l'empreinte environnementale. 

Ainsi, cette stratégie permettra à Nike de renforcer sa position de leader tout en répondant aux 
attentes des consommateurs soucieux de l'impact environnemental de leurs achats. 

 

6) Conclusion 
En conclusion, Nike demeure une entreprise emblématique, leader mondial dans l’industrie des 
équipements sportifs. Son succès repose sur son innovation constante, ses stratégies marketing 
puissantes et ses collaborations stratégiques avec des athlètes et des influenceurs. Toutefois, pour 
maintenir sa position de leader tout en répondant aux attentes sociétales et environnementales 
actuelles, Nike doit intégrer davantage de pratiques durables et responsables à son modèle d’affaires. 
En mettant en œuvre des solutions telles que des produits recyclés, une communication éthique et des 
partenariats responsables, Nike pourra non seulement renforcer son engagement écologique et social, 
mais aussi répondre aux nouvelles attentes des consommateurs et des parties prenantes. Par 
conséquent, la marque devra continuer à évoluer en combinant performance, innovation et durabilité, 
tout en maintenant son image de marque forte et influente. 


