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La clientèle hivernale des stations alpines françaises 

La demande pour les stations de sports d’hiver françaises était estimée à 63 millions de journées skieurs en 2004. Après la forte augmentation observée au début des années 1980, le taux de départ aux sports d’hiver stagne depuis plusieurs années autour des 8 % (Observatoire du tourisme Savoie/Haute Savoie, 2005). Les diverses études menées ces dernières années indiquent que l’offre française déçoit les clientèles. On lui reproche notamment son manque de convenience, c’est à dire de facilité d’utilisation, qui réduit trop souvent les vacances à un parcours du combattant entre garderies, queues pour acheter les forfaits, départ des cours, ainsi que le caractère mercantile (tout-marchand) des services proposés (Cofremca, 2000 ; Moreau, 2005). On observe aussi un désintérêt progressif des vacanciers pour l’activité ski, le « tout-ski » étant moins de règle qu’auparavant. On sait par exemple, sans que cela soit réellement chiffré, qu’une partie non négligeable des clientèles en station ne skie pas et que le temps journalier consacré au ski a diminué (estimé en moyenne à 4h30). L’activité ski, prise au sens large, reste principale dans le séjour mais ne représente que 60 % des activités pratiquées en hiver à la montagne. En conséquence, l’offre s’est progressivement diversifiée et la plupart des stations proposent maintenant des produits hors-ski (pistes de luges, chemins de promenade damés, animations thématiques, sorties nocturnes, etc.). A ce constat s’ajoute une concurrence accrue. On mentionne fréquemment la concurrence de destinations émergeantes de sports d’hiver (Europe de l’Est, etc.) et en partie les vacances au soleil en hiver qui attirent jusqu’à 48% des britanniques et 39 % des allemands (Mintel, 2002).

Globalement, la demande touristique contemporaine traduit des comportements d’urbains qui, lors de leurs vacances, veulent rester dans leur bulle environnementale. Ils recherchent une rupture avec leur quotidien mais sans quitter leur confort coutumier. La montagne a répondu à l’évolution de cette demande avec une mutation du confort et de la qualité esthétique des logements (appartements plus vastes et décorés aux teintes qualifiées de locales), et du confort des prestations de services (télésièges débrayables, chauffés, passages couverts, escaliers roulants, etc.). Les tendances actuelles montrent également une demande pour une consommation touristique plus ludique (« ludosportif », « ludothermalisme », « ludoéducatif », etc.), pour le bien être et, globalement, pour des activités plus douces. Le tout-ski ne répond donc plus totalement à ces mutations. 


Comment, dans cette perspective, doivent se positionner les destinations de sports d’hiver ? Il est utile de rappeler que les destinations hivernales sont particulièrement hétéroclites, regroupant des villages anciens et des stations crées ex nihilo, certaines à connotations architecturales très urbaines et d’autres à l’architecture néorégionaliste très prononcée. Certaines stations choisissent des positionnements stratégiques singuliers et d’autres optent pour une communication qui mélange pêle-mêle le ski extrême en poudreuse, la tradition et l’accueil familial. La question du positionnement et des axes de communication à choisir reste donc entière d’autant plus que l’on manque encore de données sur les représentations des touristes séjournant et sur l’interprétation qu’ils font de photographies a priori stéréotypées présentes dans de nombreuses brochures. Par exemple, l’image d’un skieur en pleine poudreuse est-elle incontournable pour vendre une station de ski ?

Pour mieux cerner les possibilités de positionnement des stations de sports d’hiver, il convient de s’interroger sur plusieurs aspects. Quelles sont les images qui caractérisent une destination hivernale pour ses clients ? Les clients sont-ils capables de discerner les positionnements de différentes stations ? Les représentations des différentes stations sont-elles les mêmes ou diffèrent-elles selon leurs tailles/altitudes/date de création? Enfin, ces images sont-elles cohérentes avec celles choisies par ces destinations pour les représenter dans leur brochure ? C’est pour apporter des éléments de réponses à ces questions que l’Institut de Recherche en Gestion et Economie de l’Université de Savoie (IREGE) a lancé en 2005 une vaste étude sur l’image de la montagne touristique et ses stratégies de communication, dans le cadre des programmes de recherche de l’Institut de la Montagne.

Méthodologie
Les chercheurs ont soumis à des clientèles en station des photos caractéristiques de brochures pour distinguer quelles images étaient retenues comme typiques de la station où ils séjournaient. Par la suite, ces images ont été comparées à celles réellement présentes dans les brochures. Plusieurs étapes préparatoires ont été nécessaires à la collecte des données. Afin d’identifier les thèmes récurrents dans les brochures de sports d’hiver, les images et textes de 25 brochures de stations ont été analysés, en recourrant notamment aux statistiques textuelles. Les résultats de cette analyse indiquaient que les stations communiquent sur six catégories d’images: l’accueil en station et les services aux enfants, l’authenticité de la montagne (environnement naturel et patrimonial), les APPN neige (hors ski), la glisse et le ski, la convivialité (les retrouvailles et les intérieurs confortables) et le défi (l’esprit de compétition et le caractère extrême du ski). 

L’objectif de la deuxième phase de l’étude était de cerner la capacité des clientèles à percevoir le positionnement d’une station en analysant les photos qu’ils associaient à la station dans laquelle ils séjournaient.  Les six thèmes identifiés précédemment ont été repris et un jury de six experts (universitaires spécialisés en tourisme) a identifié quatre photos pour chacun des six thèmes (24 au total). Ces photographies ont été soumises aux clients qui devaient indiquer celle représentant au mieux la station dans laquelle ils séjournaient, et celle qui la représentait le moins, en explicitant chaque choix. Les personnes interrogées avaient la possibilité de rejeter un thème si celui-ci ne leur semblait pas pertinent. Inversement, si les clientèles estimaient que plusieurs photos (voire toutes) correspondaient à leur station, elles pouvaient effectuer un choix multiple.

Six stations des Alpes du Nord ont été sélectionnées pour mener les entretiens : trois petites et moyennes stations de moyenne montagne, et trois grandes stations d’altitude. Les chercheurs se sont rendus dans les stations pour conduire des entretiens sous forme de groupes de consommateurs (au total 62 consommateurs ont été interrogés). Sur chaque station plusieurs collectes ont été effectuées, afin d’éviter une convergence artificielle des représentations de chaque station.  Enfin, les résultats de la collecte ont été comparés avec les brochures de l’hiver 2005-2006 des stations étudiées. 

Résultats

Deux niveaux de résultats sont présentés : les choix d’image par thème pour chaque station, puis le retour critique sur les brochures. 

I. Choix des images par thème 

Les images sélectionnées ont reçu un écho important auprès des consommateurs interrogés. Ils sont capables de choisir au sein de chaque thème sélectionné une photo qui représente la station dans laquelle ils séjournent et de rejeter les autres ; pour la plupart des thèmes il n’y a aucun doute, les choix sont affirmatifs, rapides et motivés. 

Il y a une grande convergence dans les évocations liées à chaque station, et des différences significatives d’une station à l’autre. Cette convergence se situe à deux niveaux : dans les thèmes retenus comme caractéristiques de la station et dans les photos choisies pour chaque thème. Rappelons que les données de chaque station ont été collectées en plusieurs fois, ce qui exclut que les convergences soient le résultat d’un effet de dynamique de groupe au moment des entretiens. Ces résultats confirment donc que les clients des stations perçoivent une différenciation, que celle-ci soit voulue ou subie par la station. Ils vont à l’encontre de l’hypothèse d’uniformité des offres, et de substituabilité des stations, au moins lorsque les clients sont sur place. 

La distinction la plus frappante est celle qui oppose grandes et petites/moyennes stations. Parmi les grandes stations de l’échantillon, des différences importantes apparaissent, révélant pour chacune d’elle des personnalités de marque bien dessinées, dans lesquelles les clients séjournants se projettent. Les noms des six stations ne sont pas mentionnées dans l’article pour raison de confidentialité. Cependant, afin de donner au lecteur une indication sur le type de station étudié, leur positionnement a été qualifié à posteriori à partir des évocations des consommateurs. Ainsi, parmi les trois grandes stations, une est perçue comme ayant un positionnement sportif (ses clients la qualifiants de station de « grand » ski), et la deuxième un positionnement qualifié de club (les clientèles la voient presque comme un resort, c’est à dire un endroit délimité où diverses activités de vacances sont pratiquées et où le standing et le confort sont centraux, le ski étant presque perçu comme secondaire). Pour la troisième grande station, son positionnement perçu est à mi-chemin entre les deux précédentes, les clientèles la percevant comme une station club (confort) mais avec une dimension ski très présente et très variée (nous l’avons qualifiée de station « tous-skis »).  Les images choisies pour les petites/moyennes stations (nous les regrouperons sous l’appellation de petites stations) sont assez convergentes, et radicalement différentes de celles retenues par les clients des grandes stations. Pour faciliter la lecture, les résultats sont représentés sous forme de pourcentages d’évocation des images par station dans le tableau 1. Le total est supérieur à 100 % puisque les personnes interrogées ont pu choisir plusieurs images par thème. 

Tableau 1 – Fréquence d’évocation des photos par thèmes

	Thèmes
	Images
	Station Club
	Station Tous-skis
	Station Sportive
	Station moyenne- cœur de village ancien
	Station moyenne moderne
	Petite station 

moderne

	Authenticité
	Panorama haute montagne
	27 %
	22%
	14%
	37.5%
	0%
	0%

	De la 
	Vieux Chalet
	81 %
	55%
	0 %
	12.5%
	33%
	44%

	montagne
	Village
	64 %
	44%
	86 %
	50%
	58%
	44%

	
	Ruisseau gelé
	18 %
	22%
	0 %
	19%
	16%
	44%

	
	Monitrice-enfant
	55 %
	65%
	0 %
	87%
	100%
	66%

	Accueil et 
	Restaurant d’altitude
	100%
	33%
	14 %
	25%
	9%
	11%

	Services enfants
	Animations en station
	100%
	22%
	14 %
	0%
	9%
	11%

	
	Spas
	55 %
	0%
	0 %
	0%
	0%
	0%

	
	Luge
	18 %
	55%
	29 %
	0%
	33%
	0%

	APPN
	Ski de fond + sapins
	27 %
	100%
	43 %
	44%
	50%
	55%

	neige
	Raquettes fun
	10%
	44%
	14 %
	6%
	9%
	33%

	
	Randonnée raquettes
	18 %
	0%
	14 %
	18%
	25%
	0%

	
	Hors piste poudreuse
	36 %
	100%
	71 %
	6%
	0%
	0%

	Glisse &
	Hors piste + piste + panorama
	45%
	100%
	0 %
	50%
	58%
	44%

	ski
	Couple ski + sapins
	36 %
	90%
	29 %
	75%
	50%
	33%

	
	Bronzage + neige
	72 %
	100%
	0 %
	6%
	16%
	11%

	
	Intérieur avec cheminée
	100%
	100%
	30 %
	0%
	25%
	11%

	Convivialité
	Groupe skieurs
	55 %
	55%
	43 %
	50%
	42%
	22%

	
	Chambre « alpine »
	100%
	100%
	0 %
	0%
	0%
	0%

	
	Repas au restaurant
	0%
	44%
	14 %
	31%
	33%
	66%

	
	Compétition
	36 %
	100%
	29 %
	0%
	0%
	11%

	Défi
	Hors piste poudreuse
	55 %
	100%
	57 %
	12%
	0%
	0%

	
	Randonnée à ski
	36 %
	100%
	14 %
	6%
	0%
	0%

	
	Surf des neiges sur piste
	36 %
	100%
	0 %
	31%
	50%
	33%


- Sur certains thèmes, les représentations sont convergentes entre les différentes clientèles. Sur le thème de l’authenticité de la montagne (rappelons que le thème n’est pas indiqué aux personnes interrogées), la photo représentant un village traditionnel en pierre rassemblé autour du clocher fait la quasi-unanimité pour les clientèles comme image caractéristique de la station dans laquelle ils séjournent (même s’ils séjournent dans de grandes stations résolument modernes). A travers leurs évocations se dessine clairement l’imaginaire typique du petit village alpin avec son clocher, ses chalets et ses sapins. Dans deux des grandes stations, un chalet en bois ancien est également choisi. Les images de nature sont jugées plus banales et peu retenues hormis pour une petite station à l’architecture moderne, où l’image d’un ruisseau enneigé est à égalité avec le chalet et le village. Le panorama de sommets enneigés ne fait par contre pas vraiment recette. Notons que les clientèles peuvent rejeter certaines images en bloc et même les attribuer à d‘autres types de stations : « Ça, ce n’est pas chez nous, on ne trouve ça qu’à….» (réaction typique des clientèles de certaines petites stations par rapport au panorama de haute montagne).

Si sur le thème de la montagne l’accord est évident, les clients ont une image très précise et variée du type de ski qui caractérise leur station. Les jugements sont très tranchés et le clivage entre les clientèles des petites et des grandes stations est très marqué, ainsi que les différences entre grandes stations. 

· Pour les petites stations, l’image d’un skieur avec une piste en arrière plan est retenue essentiellement pour son caractère sécurisant. La présence, en contrebas, du village et des pistes véhicule une dimension rassurante : « on se croirait en hors-piste sécurisé ». L’ouverture de la prise de vue qui permet d’apprécier le panorama est également apprécié, tant que le skieur reste sur une piste. Deux autres photos sont fermement rejetées : la photographie du hors-piste effraie et comporte de fortes connotations auxquelles on ne souhaite pas être associé : « c’est le grand ski des grandes stations ». Dans le même ordre d’idée, un couple allongé sur des transats au soleil ne représente pas les trois petites stations, et les clientèles attribuent clairement cette image aux grandes stations de type Club. La photographie du couple souriant, skiant sur une piste bordée de sapins est retenue un peu partout pour sa dimension familiale/conviviale (faire du ski ensemble et en s’amusant) mais aussi pour ses sapins en arrière-plan (« ici, il y a encore des sapins »). En fait, la présence de sapins reviendra à plusieurs reprises tout au long des entretiens. Les clients sont très attachés à leur présence qui « humanise » la station et les rassure sur son ancrage dans une montagne naturelle et réelle. 

· Les grandes stations se distinguent des petites mais offrent entre elles des profils contrastés. Dans la station sportive, les clients choisissent le skieur hors piste à l’exclusion des autres photographies. Pour la station « tous-skis » toutes les images de ski et d’après-ski sont choisies avec enthousiasme comme représentant la station. Si les avis dans la station Club sont plus partagés sur les types de ski, le couple assis au soleil est de loin le premier choix. 

L’opposition entre petites et grandes stations est également saisissante pour les photos illustrant la convivialité. Pour les petites stations, c’est le restaurant qui ressort avant tout pour son authenticité, sa convivialité et sa simplicité. Les photos plus luxueuses d’un grand salon avec cheminée en pierre et de chambre décorée dans un style tyrolien sont rejetées catégoriquement, alors qu’elles sont plébiscitées dans deux grandes stations, renvoyant nettement dans les commentaires récoltés, au standing de la station et au statut, réel ou imaginé, des clientèles. Standing aussi dans la station sportive qui choisit la cheminée pour les mêmes raisons, mais l’image de la chambre et surtout son principe est catégoriquement rejeté : « on ne vient pas ici (la station sportive) pour rester à l’intérieur ». Enfin, l’image d’un groupe d’amis posant en riant au sommet d’une piste est retenue quelle que soit la taille de la station, et encore plus fortement pour les stations de petite taille.

- Sur les deux thèmes suivants, les différences entre petites en grandes stations sont d’un autre ordre, relevant davantage de l’importance qui est accordée au thème que de l’image choisie. Les petites stations choisissent parmi les images de service une monitrice aidant un enfant, et considèrent cette photo comme la plus représentative de leur station, tous thèmes confondus. Ils considèrent cette image comme hautement symbolique de l’effort d’accueil et du caractère familial des stations dans lesquelles ils séjournent. Plusieurs clients ont même associé l’authenticité de la station à la qualité relationnelle qu’ils avaient avec les moniteurs. Dans des stations plus récentes, qui ont un ancrage territorial moins évident (pas d’architecture vraiment locale, etc.), le moniteur est le seul lien perçu comme « authentique » entre le touriste et le territoire visité, il ne faut donc pas le sous-estimer. Cette photo est également choisie dans certaines grandes stations, mais en référence stricte à l’utilité du service, sans extrapolation sur le reste du séjour ou de la station. La station Club se démarque en privilégiant nettement le restaurant d’altitude, les animations de rue nocturnes et surtout l’image du spa, rejetée partout ailleurs. Enfin, pour la station sportive, ces photos ont très peu retenu l’attention des personnes interrogées. 

A l’inverse sur les photos relatives au défi, les séjournant de petites stations peinent à repérer une photo dans laquelle se reconnaître ou reconnaître leur station. Celle d’un surfeur effectuant une figure de saut est éventuellement désignée, car elle rappelle les enfants/ados de la famille, mais on ne fait pas référence au ski extrême. Les réactions dans les grandes stations sont bien différentes, mais également contrastées, révélant des positionnements divergents. Dans la station Club, ce thème ne génère que peu de réactions mais les photos sont quand même retenues par la moitié des clients interrogés.  Pour la station sportive, le hors piste est unanimement choisi comme représentant la station avec une dimension de risque, largement évoquée. La photo représentant un surfeur effectuant une figure sur la piste est par contre totalement rejetée, à l’opposé des petites stations. Dans la station tous-skis, les clients refusent de choisir tant ils estiment que les quatre photos (un compétiteur, un skieur dans la poudreuse, une cordée gravissant une crête sur fond de panorama enneigé et un surfeur réalisant une figure de saut) correspondent à l’environnement de la station dans laquelle ils logent.

Enfin, les images d’activités sportives de neige hors ski reçoivent peu d’écho globalement, mais l’image du ski de fond dans les sapins est préférée à la piste de luge, aux raquettes et à la randonnée. Cependant, les clients ont souvent redéfini cette photo en replaçant le fondeur par un randonneur, ce qu’ils apprécient dans cette image c’est l’accessibilité de l’activité et la présence des sapins. 

Synthèse des résultats par thèmes 

Globalement, deux grands types d’image peuvent être retenus : les images indispensables mais non distinctives, et les images porteuses de spécificité pour chaque station ou type de station. 

· Des images ne sont pas distinctives mais en quelque sorte incontournables des stations de ski, dans le thème comme dans la forme, malgré leur apparente banalité : le village autour du clocher, le couple souriant skiant sur une piste bordée de sapins, le groupe d’amis en vacances au ski, et dans une moindre mesure la monitrice avec enfant et la promenade dans les sapins. Il serait dommage de ne pas leur accorder une place de choix dans une brochure, car elles constituent le socle de la représentation d’une station. 

· D’autres images sont au contraire très porteuses de distinction et de différenciation, donc de positionnement, pour les stations. Pour les petites, l’image de la station simple, accueillante, chaleureuse et familiale est privilégiée : le restaurant typique et simple, le ski avec le village et la montagne en panorama, la monitrice. Pour les grandes stations, au delà des références communes au standing, le profil très sportif de la station sportive, centré sur le hors piste, s’oppose à une vision plus orientée vers le séjour en hôtel-club pour la station Club, où le ski n’est qu’une composante dans une vaste palette d’autres activités valorisées. Le profil de la troisième grande station est intermédiaire, plus centré sur le ski que la précédente mais avec des pratiques beaucoup plus diversifiées que pour la station sportive. 

II. Retour critique sur les brochures. 

A la lumière des informations collectées en station, les chercheurs ont effectué une évaluation critique des brochures produites par les six stations concernées. Seules les pages concernant la présentation de la station ont été retenues, les pages présentant les logements et cahiers centraux n’étant pas analysés.

Sur les trois petites stations étudiées, l’ensemble des thèmes recherchés par leurs clientèles sont présents (village, authenticité). On note néanmoins que les photographies de cours d’écoles de ski et de la monitrice encadrant un(des) enfant(s) sont trop discrètes. Cette catégorie d’images est souvent reléguée en fin de brochure, pour venir compléter l’offre de services en station alors qu’elle est, pour les clientèles, un élément central. Deux des brochures de petites stations étudiées pèchent également par leur manque de représentation d’un ski accessible. La tentation est forte pour certaines stations de rester campées sur des images stéréotypées de ski extrême (un skieur seul dans un champ de poudreuse vierge). Ces photos sont rejetées par les clientèles des petites stations qui optent plutôt pour des images de ski accessible (sur une piste et avec vue d’un village/montagne en arrière-plan), et même par les jeunes adultes pratiquant le surf. La notion de convivialité est également importante et reste encore trop peu exploitée dans les brochures. Pourtant, les retrouvailles et la coupure sont des dimensions importantes des vacances au ski, elles doivent donc être présentes sous la forme de photos de groupes d’amis ou de famille, dans la neige ou autour d’un repas convivial. 

Les photos de standing intérieur avec une identité locale sont peu exploitées par les petites stations et ce choix est en accord avec les attentes des clientèles qui, clairement, ne les associent pas à ces stations. Enfin, notons à nouveau que les clientèles des petites stations sont très attachées aux sapins, leur présence humanise, rassure et est la seule image d’un lien direct avec la nature, qui se cantonne sinon à un statut de décor. Leur présence est importante pour mettre en avant non seulement la dimension naturelle de la montagne mais aussi pour rassurer les clientèles sur son accessibilité.

Sur les grandes stations, les constats sont variables. Pour la station sportive, sa brochure ne présente pas les perceptions pourtant clairement exprimées par ses touristes. Si on retrouve la dimension village, par contre le hors piste et la dimension sportive ne sont pas assez mis en avant. Les images sont déshumanisées (on voit peu de skieurs en train de pratiquer leur activité) et la référence omniprésente au passé et au caractère compétitif de la station n’est pas ressortie des entretiens avec les clientèles. En conclusion, le positionnement, relativement brouillé, qui émerge de cette brochure ne correspond pas vraiment au attentes des clients. 

La brochure de la station tous-skis met l’accent sur le ski, ce qui fait écho aux représentations de la clientèle, même si les images utilisées sont peu diversifiées. On retrouve en partie la dimension grandiose de la montagne, mais de façon moins anonyme que pour les autres brochures (la station est présente dans toutes les photos, y compris celles de panorama). Il s’agit  donc plutôt de l’immense étendue du domaine skiable, ce qui est une dimension prépondérante dans les évocations des clients de cette station. Par contre la brochure ne représente pas assez l’évocation du standing et du confort de la station qui sont également recherchés par ses clientèles. 

Enfin pour la station club, les représentations de la montagne sont surtout celles de la montagne mythique (grandiose mais intimidante, escarpée et minérale), ce qui correspond vraisemblablement au cadre recherché par les clientèles. Ces images représentent une montagne que l’on ne pratique pas vraiment : les seules photos de ski font référence au ski extrême, finalement peu demandé par les skieurs. Pour les clientèles il s’agit surtout d’une demande pour un séjour type hôtel-club, très confortable dans un environnement de standing aux couleurs locales et la brochure les retrouve sur ces attentes. Seules deux pages sur 22 sont consacrées au ski, et deux autres pour les APPN neige et les moniteurs d’enfants. Par contre l’hôtellerie et l’animation occupent 11 pages de la brochure, avec en quatrième de couverture une publicité pour un produit festif de luxe. Il s’agit surtout d’une hôtellerie de luxe avec sa restauration haut de gamme, ses spas, ses piscines fastueuses, etc. Les clients associent clairement cette image à la station et il en va de même pour les clients rencontrés dans d’autres stations. On peut donc considérer que la brochure correspond bien aux attentes des clients. 

Conclusion et ouverture

Le nombre réduit de stations examinées limite la portée de nos résultats mais ils indiquent clairement que les clientèles rencontrées en station font preuve d’un fort discernement quand elles sont confrontées à des photographies.  Les brochures de stations de ski  semblent parfois se ressembler et les images paraissent banalisées. Mais l’utilisation de photos stéréotypées ne répond pas aux perceptions des clients puisque le thème et la forme des images jouent un rôle majeur dans la différence perçue de la station, et peuvent constituer des bases de positionnement. Ainsi l’image du skieur hors-piste se retrouve très souvent dans des brochures de stations de toute taille, même lorsqu’elle ne correspond pas au positionnement de la station concernée. On banalise cette photographie alors que les jugements qui s’y rapportent sont très tranchés : plébiscitée ici mais rejetée ou provoquant l’indifférence ailleurs. Ces résultats ouvrent la voie à des réflexions fructueuses sur la station en tant que marque, sur la personnalité de la station et sur le territoire de marque. 

L’étude a porté sur des brochures, mais les résultats sont généralisables à d’autres modes de communication tels que les sites Internet, les campagnes de communication, etc. car l’analyse porte sur les images représentatives de la station, sans référence à un support particulier. Cependant, la station doit s’assurer que le positionnement choisi reste cohérent entre les modes de communication multiples utilisés.  
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