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Puma, une pattesurlalL 1
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Loutsider des equipementiers a frappé fort cet été. En habillant cing clubs, ildomine la L 1
et s'est offert pour au moins cing saisons 'OM, une de ses tetes d'affiche.

Les prix
des maillots
de Ligue 1

(en euros, adulte +
flocage + badge LFP)

1 Dijon 84,9

3 Amiens

-]

Montpellier 95

9 Lille 9

o~

13 Saint-Etienne 106

Toulouse 110 (3)

17 Bordeaux 1

(1) Prix maximum compte tenu
des remises indexées sur le
classement ((ire par ailleurs),
prix minimum : 77,66 €.

(2) Pas de badge L 1.

(3) Dont 15.€ pour le “flocage
sponsors complet”.

En Europe
(en euros)

AS Rome 112
Bayern Munich 102,95
1

Real Madrid 96,6

Liverpool 75,96

15%

La remise accordée cette
semaine sur le prix du
maillot du Stade de Reims
(69,65 € sans flocage)
indexé sur le classement
de Uéquipe, 15°.
L'opération inédite
“stadiste a tout prix”

a été lancée la saison
derniére, ol les Rémois
n‘ont jamais quitté le haut
du classement de L2 et
ont vendu 4500 maillots.
« Cette année, on risque
d'avoir une remise
légérement supérieure »,
admet Benjamin Parrot, le
directeur communication
et marketing.

PASCAL GLO

Puma reprend du poil de la béte en Li-
gue 1. Avec larrivée de sa star Gianluigi
Buffon au PSG, et celle de son fauve sur
le maillot de 'OM, la marque a réalisé
les deux gros coups du mercato. Avec
cing clubs, elle remporte méme pour la
premiére fois le match des équipemen-
tiers, aprés quatre saisons de domina-
tion de Nike. Relégué ces dernieres sai-
sons au troisieme rang, derriére les
deux géants - lavirgule et Adidas -, rat-
trapé par Kappa et Umbro, Uoutsider
s'est offert deux nouvelles équipes
(Amiens, OM) et a bénéficié de lamontée
de Nimes. « Ce retour en force est la ma-
térialisation de notre stratégie mise en
place ilyadeuxans : “Pas de football sans
Puma et pas de Puma sans football", as-
sure Benoit Menard, directeur marke-
ting de lamarque en France et transfuge
d’Adidas depuis février. Avoir cing clubs
enL 1, c'est exceptionnel. Cela nous as-
sure une énorme visibilité a travers les dif-
fusions telévisuelles, les plates-formes
sociales des clubs ou les magasins, et une
énorme crédibilité. C'est important davoir
un maillage sur lensemble du territoire,
au plus pres des fans. »

Mais la griffe manquait surtout d'une
téte d'affiche comme le Borussia Dort-
mund en Bundesliga (2011), Arsenal en
Premier League (2013) et, depuis cette
saison, 'AC Milan en Serie A. Le PSG,
plus grand vendeur de maillots en
France, lui étant inaccessible avec le
contrat qui le lie a Nike jusqu’en 2022
pour quelque 25 millions d’euros paran,
Puma s’est attaqué a son dauphin,
lautre grande marque de L 1, [ OM. De-
puis la fin de 'ére Louis-Dreyfus, en oc-
tobre 2016, Marseille, lié a Adidas depuis
1974 (1), devenait un enjeu majeur. « I se
passe énormément de chosesen L 1,
beaucoup de changements dactionna-
riats avec de nouveaux intervenants et
dautres ambitions. C'est notre cceur de
business et on est trés attentifs a ca. On
sent une vraie volonté des clubs de passer
un cap sur le merchandising, en termes
d’image et de revenus. »

“Ce club est hyper puissant en
termes d’image, c’est un truc
de dingue qui rejaillit sur
Uensemble de la marque 7y
BENOIT MENARD, DIRECTEUR MARKETING
DE PUMAFRANCE, APROPOS DEL'OM
Le partenariat de cing ans (14 M€ an-
nuels hors bonus contre 10 M€ pour
Adidas] est le plus gros contrat com-
mercial de Uhistoire du club selon son
président Jacques-Henri Eyraud. Alors
pour le lancement des nouveaux
maillots, le 4 juilletdernier;iln’ya pas eu
un simple communiqué sur les réseaux
sociaux mais une garden-party, un feu
d'artifice et un clip réunissant Adil Rami,
le rappeur Alonzo et Diego Maradona. Et
ce slogan “Venu de leau pour mettre le
feu” détourné par les supporters lyon-

nais apres “lOlympico” (4-2) en “Venus
de leau, pour couleraLyon”.

«Un nouveau départ était nécessaire,
affirmait Eyraud début juillet, avec des
professionnels qui mettent le club au cen-
tre de leurs attentions. Pour un groupe in-
ternational, c'est ne pas sortir du tiroir des
idées déja concues. Ils nous ont montré
leur volonté de faire du sur-mesure. »
«Ona trois maillots vraiment différents, il-
lustre Benoit Menard. On napplique pas,
comme d'autres équipementiers, le
méme patron partout. Un maillot doit avoir
une histoire et un design spécifique. C'est
notre force. On est plus petits, plus souples
et plus créatifs. » Mais comme il faut dix-
huit mois pour développer de nouveaux
modeles, Amiens et Nimes attendront
pour avoir leur propre sur-mesure.

Grace al'OM, Puma veut, comme
aannoncé Richard Teyssier, son
directeur général France, « deve-
nirla marque de référence dans le
sport mais aussi dans la “street-
culture” dans le sud de la
France ». Et pour ambitionner
de renouer avec les
meilleurs chiffres d’Adidas
(2), Uéquipementier affiche
son OM partout. Y compris
a Paris, quitte a voir la fa-
cade de lIntersport de la
rue de Rivoli vandalisée
début juillet. Puma s'en
est sorti avec humour, af-
fichant a la place sa téte
de gondole parisienne
Buffon, et ce message :

« Maintenant, notre vitrine c
est bien gardée. »« Et pen-

dant plusieurs semaines, 3
poursuit Benoit Menard, (-3
des gens venaient de région -
parisienne en disant : “On o
veut acheter le maillot de

['OM ici pour vous dire qu’on

est avec vous.” » Auméme
moment, le club et son parte-

naire étaient interpellés sur
Twitter par les supporters de

possible de retirer de la vente cette
écharpe qui insulte Uhistoire de nos
tribunes ?» |'étendard était barré de

la promesse : « Notre histoire deviendra
légende. » Soit la devise des Parisiens du
Kop of Boulogne. Le produit sera retiré
immeédiatement.

ILreste 370 autres références aux
couleurs de 'OM (3), des maillots ou t-
shirts a lagamme féminine en passant
par la basket de la derniere collection
lancéeilyadeux semaines. « Ce club est
hyper puissant en termes d'image, c’est
un truc de dingue qui rejaillit sur lensem-
ble de la marque », se félicite Benoit Me-
nard. ILn'aura manqué cet été que larri-
vée a 'OM d’un Mario Balotelli,
ambassadeur de la marque, pour que le
coup soit parfait, mais celle de Hatem
Ben Arfaa Rennes a eu son petit effeten
boutique.”F

Vieille Garde CU84 : « Serait-il ‘&
CA

(1) A lexception d'une parenthése de 1994
a 1996 en D 2 (Reebok puis Mizuno),

(2] 400 000 & 450 000 maillots en
une saison ; selon une étude

PR Marketing, de 2011a

2016, lamoyenne se

situe a 325 000.

[3) Dont 230
siglées
Puma.

Rennes
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IR WY équipementiers

5 équipes
Nike (Augsbourg, Hertha Berlin, Eintracht Francfort,
RB Leipzig, Wolfsburg]

3
Puma (Borussia Dortmund, M gladbach, VfB Stuttgart]
Umbro (Werder Bréme, Nuremberg, Schalke 04)

2

Jako (Hanavre, Leverkusen)
Lotto (Hoffenheim, Mayence]

1
Adidas (Bayern Munich]
Hummel (Fribourg)
Uhlsport (Fortuna Diisseldorf]

LIGA 10

4 équipes
Kelme [Alavés, Espanyol, Huesca, Rayo Vallecano]

3
Adidas (Celta Vigo, Real Madrid, Valence CF)
Joma (Getafe, Leganés, Villarreal
Nike [Atlético de Madrid, FC Barcelone, Séville FC

2

Macron (Levante, Real Sociedad)

1
Hummel (Valladolid]
Kappa (Betis Séville)
New Balance [Athletic Bilbao)
Puma (Eibar)
Umbro (Gérone)

5 équipes
Macron (Bologne, Cagliari, Lazio, SPAL, Udinese]

4

Kappa (Empoli, Naples, Sassuolo, Torino]

2
Joma (Atalanta, Sampdoria)
Nike (Inter Milan, AS Rome)

1
Adidas (Juventus)
Errea (Parme]
Givova (Chievo]
Le Coq sportif (Fiorentina)
Lotto (Genoa)
Puma (AC Milan)
Zeus [Frosinonel

La Premier League,

chasse gardée
desgros

Avec six équipementiers seulement, la Premier League
est le repaire des grandes griffes. « Laura internationale
de la Premier League et ses clubs aux moyens démesurés

6 équipes
Adidas (Cardiff, Fulham, Leicester, Manchester United,
Watford, Wolverhampton]

4
Nike (Brighton, Chelsea, Manchester City, Tottenham)
Puma (Arsenal, Burnley, Crystal Palace, Newcastle]
Umbro (Bournemouth, Everton, Huddersfield, West Ham]

explique que les gros équipementiers se battent a coup
d'investissements colossaux pour profiter de cette
médiatisation mondiale, note Anne-Catherine Durroux
(lire par ailleurs). Les marques aux moyens plus réduits
en sont exclues. » C'est le seul grand Championnat

1

New Balance (Liverpool]
Under Armour (Southampton)

européen dominé par Adidas (6 clubs) et son partenariat record avec Manchester United
(environ 942 M€ sur dix ans depuis 2015-2016). En Bundesliga, la marque allemande
n'améme plus qu‘un club, le Bayern... dont les fans, vendredi dernier a Berlin, ont déployé
une banderole (« Les couleurs du club sont le rouge et le blanc ») pour protester contre les

maillots vert pastel a Uextérieur et gris pour le third.

P.G.

«Un club ne touche pas
enormement d’argent
sur la vente d’'un maillot»

Anne-Catherine Durroux, directrice du Master
en marketing du sport et nouvelles
technologies de l'école CREA de Geneve

Franck Faugére/LEquipe

«Quereprésente le business
desmaillots pourunclub?
Pourlesvingtclubslesplus
importantsd’'Europe, cette
partie commerciale, sponsoring
et partenariats, représente 38%
desrevenus contre 17%aux
ventesdebillets et restauration
lesjoursde matchet45%aux
droitstélés. Pourle PSGetle
Bayern, elle exceéde 50%. Lavente de maillots
permetdemesurerlavaleurdes
emplacements commercialisés aux sponsors
etde mesurersapopularité,aumémetitre
quelenombred'abonnés, de spectateurs
etdefanssurles réseauxsociaux. Elle permet
d'évaluerlapuissanceduclub et
lattachementdesfans.
C’estavanttoutunenjeud’image ?
Unclubnetouche pasénormémentd‘argent
surlavented'unmaillot parrapportason
budget. Onestime que, surunmodelea 140€
(maillotauthentique floqué), ungrand club
engagnea peu pres 30, équipementier30,
ledistributeur40, 10vonta lafabrication
etautransport, et30entaxes.
Pasde quoicouvriruntransfert...
Lesclubsquiréalisentungrostransfertse
couvrentendisantqu’ilsvontse rembourser
surlaventedes maillots, maisonestloindu
compte. PrenezMbappé, acheté 180 ME par
le PSG. Araisonde 30€ touchés parmaillot,
ilfaudraitque le clubenvende é millionsen
plusde cequ’ilvend pourle reste de léquipe.
C'estjusteimpossible (*).

Etpourléquipementier ?
Entre cequegagneun
équipementierenventede
maillotsetcequ’ilpayeen
sponsoring, c'estapeupres
équilibré. Mais siNike et Adidas
se battent pourlesgrandsclubs
etque Pumaentredans lapartie,
c'estaussiunequestion
d'entretiende leur notoriété et
surtout devisibilité, d'image et de proximité
aveclesfans.C'estsurtout cettevaleur
d'image que les clubs monnayent.

De60€ (replicasansflocage) 3140 €, le
maillotde L1estcher pouruneduréedevie
d’'unanpourlesplusfervents...
Danslabsolu, ces prixsontdélirantset
indécents. Le prix proposé auxsupporters est
sixoudixfois plus élevé que le co(it de revient
dumaillot fabriqué ettransporté (10 €). C'est
cherpouruntee-shirt,maisonachéte
beaucoup plusque le maillot. Onachete une
image, lappartenance aune communautg,
lefaitde supporterunclub, de partagerses
émotions. On montre sonengagementeton
leréofficialise en le rachetantchaqueannée.
Heureusement, le maillot estdevenu un habit
life style, qui peut se porterau quotidien et pas
seulementaustade.» P.G.

[*] Selon ticketgum.com, le plus gros vendeuren
2016 était Manchester United avec 2,85 millions
de pices; 1,75 millionen moyenne de 2011
a201é selon PR Marketing.



