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Scouvrez les coulisses du sport ! ACE DE PATRICK CLASTRES

port doit beaucoup aux dirigeants qui construisent les conditions de dé-
yppement des organisations sportives (création de structure, d'événe-
its, de modeles économigues, de nouvelles logiques de fonctionnement. ...

univers est plus cacheé et moins connu. gue. celui.des ires grandsicham-
)S. et pourtant leur influence est déterminante pour le sport et son

s dirigeants du sport de différentes épogués (du début du XX® siecle
fiu) et de difiérents univers sportifs (olympisme, sport profession-
tiel, industrie @i sport...). Comment Juan Antonio Samaranch,
ge, Annle Courtade Jean-Michel Aulas Serge Blanco Phlhppe

3 oU laissent—ils a Ieur organisation et pour Ieur sport ?

ys analysent et décortiquent ici ces éléments pas-
du sport. Cet ouvrage s’adresse aussi bien aux
estlon d’entreprise et en gestion du sport, aux
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manuel Bayle est professeur en gestion du sport a I'lnstitut des Sciences du Sport de
versité de Lausanne (ISSUL) et responsable du parcours de master gestion du sport et des
rs. Il collabore avec le Centre de Droit et d’Economie du Sport et avec le MEMOS (Master
enu par le CIO et la Solidarité Olympique). Spécialisé sur la gouvernance, le management
1 performance des organisations sportives (fédérations, clubs, ligues professionnelles,
iements sportifs...), il est I'auteur de 7 ouvrages et d’une trentaine d’articles de recherche
s le domaine du management du sport.
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Quand management

et marketing riment
avec passion, sport

et innovation.

Benoit Laval, fondateur
de la marque Raidlight

Emilie Jaccard, doctorante en Gestion du Sport
Institut des Sciences du Sport ISSUL
Université de Lausanne — Faculté des SSP
emilie.joccard@unil.ch

« Nous w'avons jamais ey d nous soumetire
a une culture d'entreprise traditionnelle
avec ses préjugés qui inhibent la créativité.
Ce que nous avons fail, la plupart du temps,
était simplement de nous en fenir

a nos propres valeurs et traditions. »

(Yvon Chouinard,

fondateur de Patagonia et modéle d’inspiration pour Benoit Laval)

« Cet univers est dominé par des géants

tels que Salomon, Adidas, Lafuma et Northface.

Pour s’imposer dans cet environnement ultra concurrentiel,
il faut se différencier. »

(Benoft Laval, fondateur de la margue Raidlight)

Course & pied, marche, chemins, nature, montagne, paysages, for&t, désert,
dépassement de soi, découverte, nombreuses caractéristiques qui définissent le
trail, ce sport de pleine nature encore peu populaire qui fédére de plus en plus de
pratiquants (Bessy & Mouton, 2004). Alors que la course a pied, la randonnée, ou
encore le trekking apparaissent dans les statistiques comme les activités les plus
mrafinndae la namhbra de nraficiante noir le trail est encore faible. bien gu’en
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constante évolution depuis 2005, Ce n’est d’ailleurs que depuis cette date que
cette discipline est reconnue a part entiére et intégrée a la Fédération francaise
d’Athlétisme (FFA), permettant ainsi Porganisation de championnats de France (en
2008). Cette pratigue sportive tendance combinant marche et course a pied sur
terrain accidenté semble bien une activité en devenir qui « correspond au besoin
de milliers de citadins de se laver la téte en pleine nature »* et non & un effet
de mode. Ultra-Trail du Mont-Blanc dans les Alpes (166 km, 9 400 m D+), Diago-
nale des Fous en République Dominicaine (160 km et 10 000 m D+), Marathon des
Sables au Sahara (250 km), quelques noms de grandes épreuves internationales
de trail, aux parcours réputés comme difficiles, voire extrémes, qui réunissent
malgré cela chaque année de plus en plus de passionnés. Qu'ils soient des spor-
tifs de haut niveau ou amateurs, tous cherchent une victoire, mais des victoires
aux définitions bien différentes selon les coureurs : une vue sur la premiére place
motivera certains et d’autres seront portés par le seul fait d’arriver & franchir la
ligne dans les temps (Chappaz, 2013). Tous semblent mus par une méme motiva-
tion qui n’est pas nouvelle, mais qui semble plus que présente dans cette disci-
pline individuelle et exigeante, qui demande aux coureurs de se surpasser, parfois
bien au-delé de la raison. La passion du sport, le godit & 'effort et au dépassement
de soi caractérisent ces coureurs, compétiteurs ou non, sans oublier leur soucis
de performance de leur équipement, un équipement qui doit &tre adapté a leur
discipline.

Qui dit développement d’une pratique, dit en effet développement d’un marché de
produits spécifiques. Bien que de nombreux produits issus du monde de la course
a pied ou de la randonnée soient utilisés par les trailers, |a croissance du nombre
de pratiquants et de leurs exigences a poussé au développement d’un équipe-
ment propre a cette discipline. Les grandes marques ont rapidement compris
que ce secteur en expansion pouvait devenir un marché économiquement juteux.
Deux marchés existants se sont essentiellement développés, répondant aux chan-
gements de leur demande. Des marques présentes dans le secteur montagne ont
développé des produits plus légers et adaptés a la course (Salomon, Northface..),
tandis gu'inversement les marques running ont développé des produits propices
a l'activité de la course  pied en montagne (Mizuno, Adidas, Asics...). D’autres
marques novatrices ont également vu le jour, bataillant contre ces grands pour se
faire une place dans ce marché niche ! Le marché du trail se partage donc entre
deux grands marchés déja présents et un nouveau marché spécifique. Cette répar-
tition s’observe également lors de 'analyse de la provenance des pratiqguants
avec, par contre, un plus faible pourcentage de personnes débutant le trail sans
aucune pratique passée de running ou randonnée,

' Source: interview de la codirectrice de I'Ulera-Trail du Mont-Blanc (UTMB) réalisée par le magazine
Alnec et | nicive 20072

Schéma1:
Répartition des marchés

C’est dans ce contexte que Benoit Laval, trailer passionné, a entrepris en 1999 la
conception de sa propre marque de produits spécifiques au trail : R‘aidllg.ht, marque
développée en paralléle de ses exploits sportifs. Avec comme lignes dlrectrlce§ :_Sport,
Passion, Innovation, cet entrepreneur au palmarés impressionnant a su se dlstm.guer
des plus grands grice a des produits ingénieux, et par des stratégies marketing inno-
vantes. De quelles maniéres a-t-il réussi a se faire une place dans ce mathe concur-
rentiel en partant de quelgues idées et surfout de sa passion? Quelle‘s innovations
prapose-t-il en termes de management ? Quelles sont les clés de ce succeés ?.Des qu:as-
tionnements auxquels nous allons tenter de répondre au cours de ce cha:pltre, g.r‘ac‘e
2 une étude approfondie des nombreuses coupures de presse relatives 2 la société,
mais également grace aux informations présentes sur les différents sites Intf,trnet (www.
raidlight.com, www.benoitlaval.com), et celles recueillies l?rs d’un eptretlen avec le
responsable marketing. Afin d’&tre au plus prés de la réalité, un Ifraviaﬂ de relecture a
&té fait par ce méme responsable marketing et par Benoit Laval, lui-méme.,

1. BIOGRAPHIE COMMENTEE

Né en 1972 dans la banlieue de Paris, Benoit Laval se passionne trés. ieurle Bour la
pratique de la course 3 pied, suivant les traces de son pére marathonien. A 'dge d?
dix ans, il entre dans le monde de l'athlétisme ol il acquiert les bases de la course a
pied « sans prédisposition particuliére, sans performances exceptio.n’nelles, et seule-
ment beaucoup de volonté et de passion », dira-t-il. Naturellement attiré par les lor‘lgues
distances et les défis, il participe a son premier marathon en 1992, il termine premier d_e
la catégorie « espoirs » A Lille en 2 h 48 min. Il commence également a décou'vr[r les plai-
sirs de la course en montagne grice 3 des camps organisés par une association de 'f;port
en plein air : « Plus c’était boueux, plus ¢’était vallonné et long, plus ¢a lui plaisait »* !

. SRS TS S B _— ; .
z Source:interview réalisé par le magazine Esprit Trail, cité dans l'article « Dossier : le marché du trail »,
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La beauté des paysages le motivera a réaliser la traversée des Pyrénées en solitaire en
1993. Parallélement & ces premiers exploits sportifs, il suit une formation d’ingénieur
textile & 'Ecole supérieure des Techniques industrielles et des Textiles (ESTIT) prés de
Lille, une formation qui, bien que fruit du hasard, lui permettra ensuite de se raccrocher
au sport sur le plan professionnel.

En 199s, il entre au service militaire. Il suit la formation de I'école d’officiers de
réserve de Saint-Cyr Coétquidan ol il termine major de promotion et choisit d’étre
officier de réserve au 7¢ bataillon de chasseurs alpins. Cette place lui permettra de
renforcer sa passion de la course en montagne, mais également de découvrir le ski
de randonnée. Il participera a son premier grand « Défi de I’Oisans » en 1998 : un
trail par étapes d’une durée de 6 jours pour 12 ooo métres de dénivelé positif et
200 kilométres, course qu’il a depuis gagnée § 11 reprises | Ces premiéres courses
seront source d’une « véritable révélation pour les paysages et ses capacités : le trail
devient alors sa passion et il court vers les courses les plus folles »3. Il a trouvé sa
voie sportive, voie qui le motivera & parcourir les continents, en participant a des
trails dans le monde entier (Grand Raid de La Réunion, Marathon des Sables, etc.).

Du point de vue professionnel, désireux de s’établir plus prés des montagnes, il
frouve un emploi en Rhéne-Alpes (1996). Cet emploi lui permet de conjuguer sa
formation et sa passion pour le sport outdoor. En effet, il est engagé au poste de
chargé d’affaires en conception et production de sacs 3 dos, tentes et sacs de
couchage au sein de la société MSTT basée 3 Saint-Etienne, une entreprise sous-
traitante des grandes marques outdoor. Au fil des compétitions sportives, il observe
un manque de matériel doté des qualités nécessaires et recherchées, que ce soit
durant les entrainements ou pendant les compétitions : légéreté, solidité, fonction-
nalité... Les idées ne lui manquant pas, il se lance un nouveau défi et crée alors sa
propre société et surtout sa propre marque de produits spécifiques a la discipline du
trail (1999). Nommée Raidlight, la baseline de l'entreprise est claire : « Allégez votre
équipement ». « Light» traduit en francais par « léger », associé au mot « raid »
représentant le marché d’origine gui regroupe alors la course 3 pied de nature (trail),
la course d’orientation et le raid nature, donne 3 la margue une connotation trés
anglophone, malgré ses origines purement francaises. Ce choix n’est pourtant pas
sans justification et est déja étroitement lié a innovation qui motive la création. En
effet, en 1999 la mondialisation bat son plein, mettant en avant un vocabulaire
anglophone, synonyme d’innovation et de progrés. Le logo quant a lui ressemble 3
une boussole stylisée qui rappelle 4 nouveau le marché visé. Benoit Laval, 'entrepre-
neur, développe alors Raidlight petit  petit parallélement & son travail 3 100 % chez
MSTT. Pour fabriquer et promouvair ses produits, il s’associe & son patron et @ un
spécialiste du vétement de montagne, Francital-Vertical, société qu’il rachétera une
dizaine d’années plus tard.

Dans un premier temps, une petite dizaine de produits aux qualités innovantes sont
concus. Ils seront vendus sur Internet et sur des stands a I'arrivée des courses. Des
vétements, un sac a dos, une tente, un sac de couchage, des portes-bidons forment

Source : interview réalisé par le journal L'Ultramarathonien, cité dans l'article « Benoft Laval : vivre le
CNOrt ::3 remne comnlar v fart e A e e AR fmd 408

cette premiére série, qui représente, au final, une
gamme quasi compléte de matériel pour le trailer et
le raider. Le choix de vendre par Internet, paralléle-
ment 3 la vente directe dés 1999, permet a la marque
de se faire connaitre rapidement a Uinternational, sa
7 T notoriété croissantun peu plus chaque jour. Le chiffre
Ra'd’_’ght d’affaires de Raidlight suit aussi cette progression
pour passer de 15 000 d’euros la premiére année (1999) & 140 000 d’euros deux a‘ns
plus tard (2001). Rassuré par la pérennité de son affaire, c’est également cette année-
13 que Benoit Laval décide de se consacrer entiérement a l’ave.ntu-re entreprene.urlale
et quitte son emploi précédent. La passion lui donne la n?(\)tlvatlon’pour’ con.tmuer,
malgré un salaire diminué de moitié et qui encore ces derniéres années n’atteint pas
ceux des autres secteurst.
Depuis sa création, Raidlight n’a que peu connu la crise : la croissance du chiffrfa (_:l‘af-
faires de Raidlight est constante : 2o et 30 % d’augmentation annuelle (3,8 mllllorjs
d’euros en 2012 ; £,35 millions d’euros prévus pour 2013), le nombre d’emp’loyes
engagés pour développer Uexploitation affirme le statut de' PME .(30 em‘plciyes en
2013), de nouveaux locaux ont vu le jour dans des batiments écologiques situés dans
un village de montagne prés de Grenoble, a St.-Pierre de Chartreuse, fat le r?chat dela
société Vertical confirme "ambition et le développement de Pentreprise. Bien que ‘les
conditions salariales de I'entreprise soient quelque peu inférieures a celles proposees.
par des entreprises concurrentes, la passion est, la aussi,_la source de TI:]OtlvatIOFI qui
rapproche futur employé et société. Yvon Chouinard, alpiniste crlevronne et forldateur
de la marque Patagonia en Californie, est souvent cité par Benomlt Laval lorsqu |! parle
de la gestion de Raidlight. « Permettre & ses employés d’organlfer ie|:|r§- hor.alres et
emplois du temps en fonction des vagues » est un type de modéle qui U'inspire tous
les jours et a tous les niveaux de management.

La création de Raidlight ne semble &tre qu’une étape dans lavie de I%equt Laval. En_ effet,
il ne s’arréte pas . Bien qu’entrepreneur indépendant, il cor)t.inue a vivre sa passion du
« trail » au quotidien et participe a de nombreuses compétltlgns au plus.haut niveau.
En 2001, année pourtant chamniére professionnellement, il devient ghamplon‘de France
de raguette A neige et 6° de la Coupe d’Europe. Une année plus tot, il est également
sacré vainqueur du Trophée mondial des Raids-orientation (2000?. Il prendra de plus [?
temps de devenir collaborateur a fogging international, le magazine no 1 de la course
pied en France, entre 2002 et 2008. De nombreux prix couronnen:c sa {:arr:ereispf)rtlve,
gue ce soit en trail (vice-champion de France de trail en 2009 ; selectlon_en equt.pe de
France de trail en 2010), en raid-orientation, ou encore en raquette a nelge,.mals des
distinctions viendront aussi récompenser son statut d’entrepreneur et liabrlque.mt. de
produits trail. En effet, il obtient entre 2007 et 2013 pas moins de: 14 trophées et a;llstmc-
tions professionnelles récompensant ses qualités entrepreneur!ales, ses’prodl.nts, ses
idées novatrices ou son implication dans le tourisme et 'écologie (Trophée national (ile
la Performance commerciale, catégorie développement commercial en 2007 ; Trophée

f i i Salisé i ité iossier inticulé « Benoit Laval, la passion
4 Source : interview réalisée par le magazine HEJ, cité dans le dossier intitulé « Ben , la p
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Bref R’hane Alpes de l'lnnovation en 2008 ; Janus de llndustrie en 2008 et 2012 ;
Trophee ?'entreprise de la Loire en 2009 ; etc.). Il faut également relever son intégrai
tI'OI'l au n?seau « OSEO Excellence » en 2010, communauté qui regroupe 2 000 chefs
d’entreprises, qui ont créé des politiques de croissance exemplaires. Cette intégration
permel:t une forte résonance auprés des banques et des acteurs publics, et favorise Uin-
novation et la croissance dans le but d’améliorer la compétitivités.

Pilr-allélement, grace au déménagement de la société au cceur des Alpes, dans un
batlm-ent écologique construit sur mesure afin d’accueillir la totalité des 'employés
de Raidlight-Vertical, mais aussi un laboratoire de test ouvert aux utilisateurs, Benoft
Laval associe le projet d’entreprise & un projet de dynamisation touristigue du’ massif
d_e la Chartreuse qui I’'héberge. Il ne devient pas uniquement Chartroussin administra-
tivem?nt, mais également « Chartroussin de ceeur », et s’impligue dans [a vie locale

Ily crée la premiére station de trail d’Europe en 2011. Ce projet, situé i 30 minuter;
de F—irenoble et de Chambéry et a un peu plus d’une heure de Lyon, accueillera pas
momf de 6 ooo trailers la premiére année, et 10 0co les années suivantes. En 2012

Ber!mt Laval reprend ce concept a un niveau plus global, il fonde alors un réseat]
national des stations de trail, grice & son implantation dans de nouvelles stations
d.’autr‘es massifs : trois en 2012, huit en 2013, quinze prévus en 2014 intégrant des
s[tgs a l'international et en plaine. Ce dispositif est par ailleurs reconr;u comme « un
ventable. prf)duit de diversification économique et touristique »%. Cette méme année
20.12' anime par sa passion du ski de randonnée, il développe également 'Espace de
S|§I qe rando toujours dans la station de Saint-Pierre de Chartreuse, concept qui se
décline en réseau depuis 2013. Parallélement, il ouvre, avec sa femme Claudie, des

chambres d’hétes, qui proposent tout le confort né ire 2 ] i
‘ : 3 nécessaire a un séjour sportif ou
a St.-Pierre de Chartreuse. J d s

Ber]oTt Laval est un dirigeant peu commun. Il est a la fois concepteur et entrepreneur
mais tou.jours sportif de haut niveau. Bien que son curriculum vitae ne contiennf;
aucune ligne concernant une formation dans le domaine de la gestion, il semble &tre
un manager bien dans ses baskets, qui a su développer un esprit d’entreprise propre
a ses idées, mais également innover sur le plan marketing pour faire connaitre sa
marque, ses produits et ses valeurs au monde du trail, du raid et de la course d’orien-
tation, et par conséquent a ses actuels et futurs clients.

2. BENOIT LAVAL ET RAIDLIGHT : DES INNOVATIONS A 360°
POUR MIEUX SE DIFFERENCIER

Le mapag?ment de U'entreprise Raidlight se distingue sur bien des domaines. Benoit
Lav?l, ingénieur textile et sportif de haut niveau, et non-manager de formation, semble
avoir ca.ssé les codes du management d’entreprise & plusieurs niveaux. Ses [;rincipes
de ge.stlon sont peu traditionnels, que ce soit la maniére dont il gére ses ressources
humaines, ses choix de stratégies marketing, sa communication avec ses clients ou
encore ses choix de sponsoring. Dans cefte section de chapitre, nous allons donc nous

intéresser aux formes de management instaurées par B. Laval au sein de son entreprise,
aux résultats positifs et négatifs de ses décisions, mais également aux impacts de son
implication et de son intégration dans un territoire. La passion du sport et de la nature, la
durabilité, 'esprit communautaire et bien s{ir un souhait de « ne pas faire comme tout le
monde » pour mieux se différencier, forment les valeurs de cette société aux stratégies
de développement peu communes. Ces concepts motivent et guident Benoit Laval vers
des choix de management qui semblent bien &tre les clés d’un succés mesurable.

Marketing communautaire et marketing participatif :
quand les clients deviennent coproducteurs

Le développement et la démocratisation d'Internet ont eu de nombreux impacts sur
les transactions commerciales. Ils ont permis P'essor du commerce en ligne, non sans
chambouler la relation consommateur et entreprise. En effet, larrivée du Web 2.07, un
Web simplifié et interactif, a donné naissance 3 de nombreux forums, communautés,
réseaux sociaux permettant 3 toute personne consommatrice ou non, de maniére
simple et rapide, de donner son avis, de commenter des sujets, et de proposer des idées
personnelles sur des produits ou des services que ce soit dans le monde du commerce,
du voyage, des loisirs... Le consommateur n’est plus uniguement acheteur et utilisateur,
mais également acteur participant de plus en plus activement a la création en tant que
co-producteur de son offre. Il est devenu un consommateur actif et méme proactif par
opposition au consommateur passif. Ce phénoméne semble &tre expliqué a la fois par
la multiplication des communautés de consommateurs et par la participation accrue de
ceux-ci dans la création des produits (Leroy, 2008). Porté par ces tendances, B. Laval
a su utiliser cette nouvelle technologie pour premiérement, faire connaitre son entre-
prise a linternational en débutant dés la création, les ventes sur Internet, puis en se
différenciant grace a la construction d’une relation client innovante. La relation client
est aujourd’hui essentielle dans le processus de différenciation et d’avantages compé-
titifs pour les entreprises (Dampérat, 2006) ; elle est au cceur du processus de fidélisa-
tion de la clientéle. Gréce a la création de son Team Raidlight ouvert a tous ses clients,
« populaires » ou non, mais également de son Atelier de Conception Participatif, deux
concepts innovants dans le monde de l'industrie du sport, linteraction avec les utilisa-
teurs est un point clé du développement de Raidlight.

L’historique de création de la marque tend a expliquer cet attachement conscient ou non
3 ces types de stratégies marketing, et leurs impacts positifs auprés des clients. En effet,
en 1999, date de son entrée sur le marché, le sport outdoor est en pleine évolution, mais
les produits aux caractéristigues nécessaires aux sportifs recherchant la performance, et le
confort, sont rares. Coureur de haut niveau dans la discipline du trail, Benoit Laval constate
ce manque de matériel léger dans le monde de l'outdoor qui lui est familier. Utilisant sa
propre connaissance de la discipline et son expérience de sportif de compétition, il décide
alors de concevoir et fabriquer des produits fonctionnels aux caractéristiques innovantes
et pratiques. Malgré des moyens rudimentaires, des sacs fabriqués dans un garage aprés

Définition Web 2.0 : évolution du Web vers plus de simplicité et d'interactivité (possibilicé d'interacti-
vités, d'échange de connaissances, création des réseaux sociaux...) Source : « Qu'est-ce que le Web 2.0 7 »,
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le travail, de premiéres ventes sur une planche et deux tréteaux 2 la fin des courses, et
«aucune notion de comment fonctionnait le réseau de magasins, 'export ou le marke-
ting »*%, B. Laval a tout d"abord cru en son produit, avant de penser véritablement marke-
ting et concurrence. Raidlight n’a pourtant pas attendu longtemps pour se faire connaitre.
La vente directe et la vente sur Internet ont permis une rapide internationalisation de la
marque (25 % des ventes en 2013). Malgré peu de modéles différents, le premier avantage
non négligeable était d’avoir une gamme petite, mais quasi compléte (vétements, sac 3
dos, porte-bidon, tente, sac de couchage) : tout trailer y trouvait son bonheur, Les produits
ont ensuite été distribués dans des magasins spécialisés, un marché qui représente
aujourd’hui 35 % des ventes. Les qualités des produits résident essentiellement dans leur
conception et leur fonctionnalité. La maniére dont ils sont réfléchis et congus est le reflet
des connaissances d’ingénieur textile de B. Laval, mais également et essentiellement de
son expérience de coureur : &tre inventif, innover et tester sont les maftres mots du fabri-
cant. Au fil des mois, il fait évoluer ses produits compte tenu des résultats de ses propres
impressions, et des remarques de ses connaissances, puis des clients utilisateurs : des
premiéres stratégies marketing de type participatifvoient le jour en 2004, méme si elles ne
sont pas nommées comme telles.

Dans un deuxiéme temps, conscient du monde ultra-concurrentiel qu’est celui de la course
a pied, B. Laval se rend rapidement compte qu’il ne peut concourir dans le méme créneau
que des marques comme Salomon, Adidas, Lafuma ou Northface, qui sont ancrées sur ce
marché depuis de nombreuses années et qui pésent des centaines de millions d’euros? :
« Nos concurrents sont 50, 100, 1 000 fois plus grands que nous : si c’est pour faire le
méme type de produits sur le méme axe, on ne s’en sortira pas. lls ont une puissance de
communication gu’on n’aura jarais... ». Avec un budget limité, il réfléchit & la maniére
dont il peut se différencier. Il effectue alors un choix stratégigue non classique et décide,
en 2008, d’organiser cette fois-ci de facon réfléchie ce qui était informel jusqu’alors : axer
sa communication sur ses clients et utiliser le bouche-a-oreille, 'esprit communautaire
et linteractivité pour promouvoir ses produits. Il met en place des outils spécifiques afin
d’étre au plus prés des acheteurs et utilisateurs. Une stratégie marketing de type partici-
patif et/ou communautaire se développe de maniére formelle.

Vient ensuite la politique de sponsoring de Raidlight qui est trés certainement un des
piliers de la stratégie marketing de la société. Elle est étroitement lide avec linnova-
tion participative sur laguelle est basée la création de produits. En effet, au lieu de
sponsoriser un groupe limité de sportifs « d’élite », B. Laval crée en 2008 un « Team
Raidlight » ouvert & tous. Un moyen de réunir plus de 1 200 membres 9 mois aprés sa
création, et 6 000™ aujourd’hui (2013). Ce team regroupe « des personnes qui partagent
nos valeurs, qui achétent les produits et qui y apposent 'écusson du Team Raidlight ».
Les membres recoivent de nombreux avantages en échange, disponibles via I'accés
réservé a une plateforme interactive et un forum sur le site Internet de I'entreprise. Ils
peuvent ensuite interagir directement avec les autres membres, mais également avec
des employés de l'entreprise en charge du team. Celte plateforme leur permet aussi

_ ource tinterview réalisée pour le magazine Esprit Trail, « Dossier : le marché du trail, la grande inter-
view », mars 2010.
5 fo . 3
" Salomon : création en 1947, CA uniguement sur le marché de la chaussure : 300 millions en 2012/
Northface : création en 1968, CA : 7,7 milliards en 2070.
a A 4 I H
Communauté composée de 5 000 membres francais et plus de 1000 merbrec 3 [imtarnarinmal

de comptabiliser leurs kilométres parcourus durant la saison, un cumul ensuite récom-
pensé par des rabais ou des produits spécifiques et réservés au team. Parallélement,
ces utilisateurs ont la possibilité de commenter les divers produits achetés. Cette inte-
ractivité avec lentreprise est un grand plus selon Benoit Laval. En effet, grace a leurs
commentaires sur les produits et leur utilisation, les membres peuvent participer ala
correction des produits testés et a I'élaboration de nouveaux concepts grace a leurs
idées. Ce deuxidéme axe stratégique est appelé « R&D Collaborative » (anciennement
« Atelier de Conception Participatif ») sur Internet. Entiérement dans lidée du consom-
mateur producteur, B. Laval a réussi & impliquer ses clients a tous les niveaux de
production, et uniquement au travers d’un espace virtuel.

Cette « participation » du client est, depuis le déménagement des locaux a St.-Pierre de
Chartreuse en 2014, renforcée. En effet, un nouveau concept vient compléter cette inte-
raction via la toile : le « Chartreuse Outdoor Lab » (anciennement « Raidlight Outdoor
Lab »). Ce laboratoire de test contient & la fois des produits et prototypes que les
personnes de passage peuvent emprunter et tester, mais également de nombreuses
informations sur les matériaux utilisés et sur le processus de fabrication des produits.
Situés au départ de sentiers de trail balisés, les « testeurs » peuvent se diriger vers la
trace qu'ils souhaitent afin d’utiliser le produit dans des conditions réelles. Des tapis
de course, des vestiaires et douches complétent cet aménagement afin gu’en définitive
personne ne se sente dans un espace de vente, ou le moins possible. Dés leur retour
aprés une ou plusieurs heures, les clients sont mis & contribution et, via une borne infor-
matique et grice & une interface spécialement congue, transmettent leurs remarques
3 'équipe Raidlight. « L’exigence des utilisateurs permet de faire avancer les produits
dans la meilleure direction. » Les clients « travaillent » consciemment ou inconsciem-
ment au bon développement de la marque, tout en sachant qu’il n’y a aucune obligation.
Il serait envisageable de penser que ce statut de client « utilisé » afin de concevoir le
produit parfait, et donc d’augmenter les ventes, dérange. Cependant, rien ne lindigue :
les clients testeurs sont globalement satisfaits de cette démarche™ et continuent a
porter figrement le logo Raidlight, ainsi qu’a collaborer au développement des produits.
Le client, qui s’engage dans la démarche, adhére forcément a la finalité premiére qui est
d’améliorer le produit, et par un lien de cause & effet d’améliorer les ventes !

Les facteurs clés de succés de ces stratégies marketing semblent résider essen-
tiellement dans la popularité du concept, et dans la relation d’échange « win-win »
percue par les clients. Les efforts de participation sont récompensés par des cadeaux,
des journées de stage, des produits en « avant-premiére », des prix avantageux...”
Les clients s’impliquent ainsi consciemment et/ou inconsciemment, sans rechigner
dans la conception du produit, la communication de la marque, mais également la
vente des produits. Cette démarche de marketing participatif n’est pas innovante en
soi dans le monde de Pindustrie de loutdoor, et Salomon ou d’autres marques font
également participer des utilisateurs a la conception de leurs produits. Cependant
Raidlight innove quant au caractére populaire qui définit le team de clients coproduc-
teurs. Difficile de contredire le fait que cela semble plutdt bien fonctionner, la crois-
sance du chiffre d’affaires de la société étant toujours positive depuis sa création,

" Source : Enquéte de satisfaction réalisee en 2012, - -
e e b e e o bt dane [ e Ounfidien de Paris
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chiffre d’affaires allant certainement atteindre les 4,35 millions d’euros en 2013.
Cette démarche d’innovation collaborative a de plus &té récompensée en 2012 par le
Trophée régional de Ulnnovation.

Marketing interne : quand le sport et la passion
sont source de motivation pour les employés

« Des salariés qui se doivent d’aimer le sport, la montagne, et ses valeurs »%... Raidlight
embauche réguliérement ces derniéres années, avec un triplement de ses effectifs
depuis 2007. Bien quil ne soit pas indispensable d’&tre un grand sportif poury travailler,
a compétences égales, la passion du sport est un atout lors de 'embauche. Les photos
de présentation de 'équipe sont plus que parlantes puisque la majorité de ses membres
semblent se balader en montagne ou sont équipés pour une sortie trail. Malgré une grille
salariale moins accrocheuse que certaines autres entreprises de la branche, Raidlight ne
peine pas & embaucher ; de plus, le cadre de travail proposé depuis 2011 3 St.-Pierre de
Chartreuse, lieu d'ancrage choisi également pour le cadre de vie qu'il propose, en motive
plus d’un. Consultés lors de décisions importantes comme ce le fut lors du souhait de
délocalisation ou la recherche de financement, les employés sont mis a contribution
et impliqués dans la vie de la société, signe d’un management participatif et décen-
tralisé. Certains sont mémes actionnaires de la société (membres de la direction géné-
rale). Une prime au bénéfice est également un dispositif mis en place afin que chacun
bénéficie de la bonne marche de Pentreprise. Ces démarches de gestion des ressources
humaines internes aménent les employés & défendre et & vendre 'image de la structure,
les produits, les valeurs auprés des clients. Le marketing interne de Raidlight est fort,
amenant son équipe a étre au plus prés de la marque et de ses clients.

Une entreprise vectrice de marketing territorial

Dés le déménagement de Raidlight dans ses nouveaux locaux 3 St.-Pierre-de Chartreuse,
Benoit Laval décide de s'impliquer plus en amont dans le développement de ce village
de montagne situé dans un parc naturel régional. Acteur de cette station en raison de
Vimplantation de sa société, il s'implique personnellement et au travers de sa société
dans la vie locale pour entretenir a la fois le cadre de vie, le cadre de travail et les valeurs
de celle-ci. Dans l'optigue de développer ce territoire tout en y intégrant son entreprise,
en mai 2011, il crée la premiére station de trail d’Europe. Les collectivités locales et les
acteurs privés y trouvant de I'intérét, une association « Station de Trail de Chartreuse » est
créée, qui regroupe la commune de Saint-Pierre de Chartreuse, le Parc Naturel Régional,
une association d’accompagnateurs en montagne de Chartreuse et la société Raidlight.
Le centre d’accueil de cette premiére station de trail est hébergé directement dans les
locaux de la société, tout en restant une entité indépendante au service du territoire,
Cette démarche a permis la venue de plusieurs milliers de trailers dés la premiére année

?  Seurce:site Internet de la sociéré, section « Les équipes Raidlight et Vertical » (htep://www.raidlight.

com/les-equipes-raidlight.html)

(5 000 en 2011). Des pratiquants de la région, mais pas u‘niquement, ont profiteddes
parcours balisés, et des infrastructures aménagées au sein du‘«‘chameuse Out oolr
Lab » (douches, vestiaires...). Ces « sportifs-touristes » sont I?len ewderpment une t.exce -
lente opportunité pour la station que ce soit en saison estivale, et -hlven;lale, pmsqge
les baskets peuvent &tre troguées contre des raquettes en cas de nglge. L ensemblg’ ’e
ces trailers est également un foyer non négligeable de clients pOtF"ntlelS pour la société.
Benoit Laval a finalement développé un projet en lien avec sa passion, tout en permettant
la croissance de sa société.

Les moyens utilisés pour la promotion, la cnmmunicatiﬁon, le développeme?t E]’un terri-
toire que ce soit une ville, un village, une station ou rn_em.e un pay_s,.sont gén &ralement
regroupés sous un méme concept : le marketing territorial. Ce!un-u, Fontralrement au
marketing commercial s’intéresse a l'usager d’un lieu et non a 'LH-’I FllFint. (Corneloup,
2004). Ce type de marketing a pour but de développer l’attractlvltg, [ |m?ge, Ea noto-
riété, ou encore le rayonnement d’un territoire afin de le promouvoir et d’y attirer de;.
investisseurs, des habitants, des touristes (Baray, 2008 ; Hatem, 2007_). P?r c?nse-
qguent, les finalités de ce marketing ne différent que peu dfs celles appllquee:s a une
société telle que Raidlight. En intégrant & la fois le territoire dans siesf strategms. et
en devenant partie prenante d'une stratégie territoriale, le§ stratégies ma_r‘k:?tlng
de Raidlight sont 3@ nouveau peu communes. Grace & c.ette d’emarche,l la .souete e_st
imbriquée dans son territoire, tout en intégrant une partie de | off.r&‘a tfe.rr[torlale au sein
méme de ses locaux, ce qui permet d’une part une plus grande visibilité de la sociéte,
mais également de la station. Tout le moende semble gagnant.

Aprés analyse des différentes stratégies marketing mises en place petiE a petit p?r
Benoft Laval au sein de sa société, il est possible de relever les facteurs clés de succes
et de les résumer dans un schéma présenté ci-dessous.

Marketing interne

e GRH centrée sur la passion
du sport

o Culture d’entreprise sportive

= Orientation client renforcée

—

é—.—

Marketing

Communautaire & Participatif
s« Communauté Clients
e |nteractivité
s Co-Création

Marketing territorial Leader emblématique

e Maillage avec les acteurs
publics

e Entreprise au cceur du
développement et valorisation
d’un territoire

» Nouvelle offre territoriale de
loisirs sportifs

« Capacité a réussir sur tous
les fronts (performance
sportive et d’entreprise)

s Exemplarité

= Mythe sans ostentation

Schéma 2 :
I ac factanre clée de succas
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3. CONCLUSION

Depuis les premiers produits créés dans un garage jusqu’a Pinternationalisation au
Japon, des quelques coureurs jusqu’au 6 0oo adeptes portant fidrement les couleurs
de la marque et participant activement a la création des produits grice 3 leurs feed-
back, sans oublier les trophées sportifs et professionnels présents sur les étagéres,
Benoit Laval et sa société Raidlight ont su se démarquer dans le monde trés concur-
rentiel de la course a pied et celui spécifique du trail. Grace 3 des démarches et stra-
tégies marketing peu communes orientées clients, ils ont su se faire une place parmi
les grandes marques de running et de sports de montagne.

Dans le contexte actuel de lindustrie, oli nombre de petites entreprises de marché
de niche sont rachetées par des grands groupes, on peut se demander si Raidlight
gardera longtemps son indépendance. La réponse de Benoit Laval est positive. Il
semble effectivement bien vouloir la conserver, méme s’il lui est nécessaire de cher-
cher des investisseurs afin de financer ses futurs objectifs, comme ce fut le cas en
2009, 2012 et au début de l'année 2013. La discipline du trail est de plus en plus
populaire, mais l'avenir de Raidlight ne semble pas cantonné a ce marché porteur.
Le rachat de la marque Vertical, orientée « Montagne » et le renforcement de l'axe
« Ski de rando » associé a la création du réseau Espace Ski-de-Rando pour la saison
hivernale a St.-Pierre de Chartreuse, ouvrent la voie vers de nouvelles perspectives de
développement multifacettes.
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5. BIOGRAPHIE

— 1972 : naissance dans la banlieue de Paris (11 mai).
- 1993 : 2 h 48 3 son 1* marathon a Lille.
- 1994 : traversée des Pyrénées en solo.
- 1995 : dipléme d’ingénieur textile ESTIT & Villeneuve-d’Ascaq.
- 1995 : 2 h 41 au marathon de Saint-Nazaire-les-Eymes
- 1996-2001 : employé chez MSTT, société sous-traitante de grandes marques outdoor.
- 1996 : école d’officiers de réserve de Saint-Cyr Coétquidan, major de promaotion ;
officier de réserve au 7¢ bataillon de chasseurs alpins.
- 1998 : vainqueur de son 1% Défi de 'Oisans : 200 km/D + 12 ooo m/6 jours (puis
victoires en 1999, 2000, 2001, 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009).
- 1999 : création de sa société Raidlight.
- 1999 : 5° du Grand Raid de la Réunion : 125 km/D + 8 400 m/18 h o1 ; 3¢ du Grand
Raid du Verdon : 120 km/D + 6 000 m/3jours...
— 2000 : vainqueur du Trophée mondial des Raids ; expédition en solo a I’Aconc-agua
(6 985 m) ; vice-champion de France des Raids Orientation ; vaingueur de. la Pnf:rra-
Menta en mixte (ski alpinisme); champion de France de Raquette-Orientation ;
FFME ; 4° du Grand Raid de La Réunion...
~ 2004 : mise d son compte & 100 % chez Raidlight.
— 2001 : vice-champion de France duo en course d’orientation ; champion de France
de raquette & neige ; vainqueur du Maratour des Glaciers : 35 km/D + 2 800 m...
_ 2002 i 2008 : collaborateur du magazine fogging international (magazine n° 1 en
France dans la course a pied).
- 2002 : vice-champion de France duo en course d’orientation ; 3% au Championnat
de France de raquette a neige ; vainqueur du VolcanoTrail en Guadeloupe : 45 km/D
43200 M...
- 2003 : vice-champion de France duo en course d’orientation ; champion de France
de raquettes & neige et vainqueur de la Coupe de France; 6¢ Coupe d’Europe de
raquette & neige ; 2° du Grand Raid de La Réunion ; 19 du Marathon des Sables au
Maroc : 240 km/é jours...
— 2004 : 9¢ au Marathon des Sables au Maroc ; 4° du Volcanotrai! en Guadeloupe ;
coach et assistance pour la 1 féminine du Grand Raid de La Réunion...
— 2005 ; 2° au Championnat de France de Raid-Orientation ; vainqueur du Raid Fran-
cital (orientation)...
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— 2006 : 5° au Championnat de France des 100 km (course & pied sur route) ; vain-
que_ur de la Trans’Aquitaine : 240 km en 6 jours en semi-autonomie ; vainqueur du
Trail du Grand-Brassac : 46 km en 2 étapes...

— 2007 : Obtention du Trophée de la Chambre de Commerce et de 'Industrie.

- 2007 : 3f au Championnat de France de Raid-Orientation ; vainqueur de la
TRANS’Aquitaine : 6 jours/230 km en semi-autonomie ; vainqueur du Trail du Grand-
Brassac : 46 km en 2 étapes...

— 2008 : obtention du Janus de U'Industrie (label ministériel décerné par I'Institut
francais du Design).

- 2098 $3° Raidl’ight Trophy : trail 47 km ; 10° du Libyan Challenge : 190 km en auto-
nomie dans le désert de ’Akakus ; 17° 3 la Grande Course des Templiers, trail le plus
réputé de France : 72 km...

- 2009 : frophée du Chef d’entreprise de la Loire ; obtention du Janus du Service.

~ 2009 : vin;e-champion de France de Trail ; 6° 4 la Grande Course des Templiers ;
V|Fe-champlon de France de raquette & neige ; 2° de I’Annapurna Mandala Trail au
Népal : g jours/300 km...

— 2010 : reprise de la société Vertical ; intégration du réseau OSEQ-Excellence.

- 2010: §électi0n en équipe de France de trail ; vainqueur de ’Annapurna Mandala
Trail : 12 jours/380 km ; 10° de la montée de ’Empire State Building & New York...

— 2011 ; création de la 1™ station de Trail d’Europe & Saint-Pierre de Chartreuse.
— 2011 : vainqueur des 3 jours de Chartreuse...

- 2012 obltention du Janus du Design pour le produit « Chaussures de Trail
R-light » ; Prix de la Stratégie d’entreprise-label Excellence ; Trophée régional de
Plnnovation INPI.

- 2012 : création_du Réseau des Stations de Trail d’Europe.

- 2012 : 2° du Kanna Moutain au Japon : 27 km trail ; 2¢ du Trail des Calanques...
— 2012 : création du 1* Espace Ski-de-Rando.

— 2012 : création du Réseau national des Espaces Ski-de-Rando.

— 2013 : vainqueur du Grand-Duc de Chartreuse : trail de 80 km/D + 5 000 m ; 3¢ du
Raidlight Lantau @ Hong-Kong : trail de 50 km...

Postface
Le management du sport
au défi de Phistoire

Management et sport, dans leurs formes contemporaines, sont les enfants jumeaux
d’un long processus qui inscrit la performance et le record au cceur des sociétés
humaines depuis la Renaissance européenne. Relancée au Siecle des Lumiéres, la
quéte du geste parfait et du meilleur résultat s’accélére a chaque nouvelle étape
de la Révolution industrielle. C’est tout particuliérement vrai au tournant des XIX®
et XX siecles lorsque les pratiques sportives et managériales endossent les habits
du professionnalisme et du taylorisme, c’est-a-dire de la spécialisation des taches
et des postes.

Allen Guttman® et Georges Vigarello” ont montré comment les sports contemporains
(modern sports) en sont arrivés a se distinguer des jeux traditionnels par la mesure
scientifique des records exprimés en secondes, métres et kilogrammes, par la repro-
ductibilité des régles du jeu dans le temps et U'espace, par leurs formes d’organisa-
tion aux différentes échelles (locale, provinciale, nationale, et supranationale). C'est
bien au XVIII* siécle que sont fixées les premiéres régles du golf et de la boxe, puis
dans les années 1850-1870 celles du football, du rugby ou du tennis, au début des
années 1890 celles du basket-ball et du volley-ball. De ce point de vue, le manage-
ment offre une trajectoire paralléle depuis la division du travail et la spécialisation
des taches imaginées par Adam Smith, Charles Babbage et David Ricardo entre 1776
et 1817 jusqu’au scientific management théorisé par Frederick Winslow Taylor en 1911.

Il est une autre caractéristique de la modernité des sports et de la gestion des enire-
prises : leur dimension transnationale. Les athlétes et les clubs se sont défiés dans les
années 1860-1900 avant méme que les fédérations nationales et internationales soient
constituées ; les journaux et magazines de sport ont été ouverts aux nouvelles spor-
tives venues de létranger dés leur création et ont fabriqué des héros sportifs transna-
tionaux ; une lingua sportiva & base surtout de termes anglais s’est diffusée a 'échelle
mondiale dés avant la Grande Guerre. L encore, le paralléle est frappant avec la prise
en compte par le scientific management de linternationalisation des entreprises quali-
fides alors de multinationales, puis leur transnationalisation, c’est-a-dire leur existence
et leur fonctionnement au travers des mailles réglementaires et fiscales des Etats.

Performance et record, mesure et reproductibilité, diffusion d’une culture-monde, le
sport et le management étaient fait pour se rencontrer. De fait, dés lorigine, les diri-
geants des ligues et clubs professionnels, les patrons de la presse sportive, ou bien

Aller Guttmann, From Ricual to Recard: The Nature of Modern Sports, New York, Columbia Univer-

sity Press, 1978.
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