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Vincent VLES

Le projet de station touristique

Contribution des sciences de 'aménagement
aux méthodes de planification touristique

Cet ouvrage est paru en 1996 aux Presses Universitaires de Bordeaux sous le
titre :

Le projet de station touristique. Collection Le territoire et ses acteurs,
Pessac : Presses Universitaires de Bordeaux, 403 p., ISBN 2 86781 184 8






Cet ouvrage s'intéresse plus aux savoir-
faire, a la praxis des aménageurs qu'a la
géographie des aménagements
touristiques : on y analyse ['ensemble
des actions visant a transformer les
moyens de production de l'espace et de

l'économie touristiques.



Cet ouvrage traite du savoir-faire du technicien, de lingénieur,
du directeur d'office de tourisme qui faconne, depuis maintenant
prés de trois décennies, le territoire local de la production
touristique : la station.

Il analyse les stratégies, les mises en ceuvre, les pratiques de
I'aménagement et du développement touristique. Il propose
une construction du projet de station, méthode qui est
I'aboutissement d'expériences de terrain. Il présente un guide
des interventions. Il décrit des modes opératoires, témoigne
moins des savoirs que des savoir-faire nécessaires a la
planification et la programmation locales. |l expose une
articulation possible d'outils juridiques et techniques complexes.
Il insiste sur leur cohérence pour articuler, dans le projet de
station, les solutions possibles avec les finalités locales, les
finalités avec les objectifs, les moyens avec les objectifs, les
outils avec les moyens. |l souhaite aider I'opérateur a
hiérarchiser les problémes, déterminer les priorités et saisir les
opportunités en fonction d'une analyse raisonnée des atouts et
des contraintes du développement d'une station touristique.

Les travaux de Vincent Vlés portent depuis plus de 30 ans sur
les stations touristiques. Cet ouvrage, publié aux Presses
Universitaires de Bordeaux en 1996, aujourd’hui épuisé, fut sa
premiére publication de synthése sur les stations touristiques
(aujourd’hui complétée par une trentaine de publications, dont
les plus marquantes sont disponibles en archives ouvertes dans
la banque en ligne HALSHS du CNRS. Aprés une expérience
professionnelle au sein des services de I'Etat et de la Région
Aquitaine, il est nommé maitre de conférences en 1985 puis
professeur d'aménagement et d'urbanisme a I'Université Michel
de Montaigne-Bordeaux 3 en 1993. Il dirige de 1990 a 2002 le
D.E.S.S. "Aménagement et gestion des stations touristiques" et,
depuis 1993, IInstitut d'Aménagement. Directeur de I'lUP
Aménagement, des masters d’aménagement touristique, Vice-
Président de I'Université de Pau et des Pays de I’Adour, il dirige
depuis 2002 des recherches sur 'aménagement et les stations
de montagne, notamment des Pyrénées au sein de deux
laboratoires de recherche : TUMR SET de l'université de Pau et
'UMR CERTOP de l'université de Toulouse 2.
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Liminaire

La station, territoire du projet
de développement touristique

es travaux publiés dans le domaine de I'aménagement touristique étudient

d'ordinaire le phénoméne par une approche descriptive et statistique de ses

résultats. lls livrent des lectures plus ou moins diversifiées de l'histoire de

I'équipement du territoire, proposent une géographie de la demande et de
I'offre touristiques (Cazes, Dewailly, Hoerner...), construisent des systémes d'in-
terprétation des stratégies d'entreprise (Spizzichino, Michaud). L'espace touris-
tiqgue y fait I'objet d'une réflexion sur des phénoménes macro-économiques
(Baretje, Cazes, Py, Sessa, Vellas, Wackermann...); micro-économiques
(Bonomi, Tortelli...) sur la conduite des politiques (Frangialli, Grolleau), dressent
des typologies (Beau) ; on y applique encore, en 1993, l'analyse systémique
(Clary, Gaulis). Ces études sont autant de contributions a la connaissance du
phénoméne touristique, des flux humains et économiques qu'il génere dans l'es-
pace et dans le temps, mais s'intéressent peu aux savoir-faire du technicien, de
l'ingénieur, du directeur de station qui fagonnent, depuis maintenant prés de trois
décennies, I'outil de production.

C'est cette connaissance des savoir-faire, de la praxis des aménageurs et ges-
tionnaires de station dont il est ici question : on y analyse lI'ensemble des actions
visant a transformer les moyens de production de I'espace et de I'économie tou-
ristiques locales. L'ouvrage analyse des pratiques, des mises en ceuvre, des
métiers. |l propose une construction méthodologique du projet de station, issue
d'expérimentations et d'expériences conduites dans I'aménagement et la gestion
opérationnels des villes et des sites touristiques. Il présente un raisonnement
apte a guider l'intervention sur le terrain a travers les finalités de I'action. Il décrit
des modes opératoires, témoigne moins des savoirs que des savoir-faire néces-
saires a la planification et la programmation locales. Il expose un mode d'articula-
tion d'outils conceptuels au maniement complexe. Il insiste sur la nécessaire co-
hérence de la pensée qui articule, dans le projet de station, les possibles avec
les plausibles, les plausibles avec les finalités, les finalités avec les objectifs, les
objectifs avec les moyens, les moyens avec les outils, I'ensemble du dispositif
faisant l'objet d'une évaluation permanente. Il souhaite aider l'opérateur a
hiérarchiser les problémes, déterminer les priorités et saisir les opportunités en
fonction d'une analyse raisonnée des couples forces/faiblesses de la station.
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Il tente également de réconcilier les optiques d'aménagement touristique et de
production touristique parfois présentées comme divergentes : on entend sou-
vent, surtout dans les professions de la promotion touristique, des propos qui
dressent un portrait caricatural du développement des stations : leur édification
serait issue d'une volonté purement politique et immobiliére et aurait ignoré leur
mise en marché économique. Le constructeur ayant achevé son travail, le
pilotage des stations reviendrait actuellement uniquement au vendeur de séjours.
L'homme du marketing succéderait ainsi a I'aménageur.

Cette doctrine parait pour le moins réductrice et le travail en station permet d'af-
firmer le caractére permanent de I'aménagement touristique, y compris sur le
terrain du marketing appliqué au tourisme. L'opposition entre production immobi-
liere et mise en marché de produits de loisirs apparait pour le moins arbitraire.
Bien peu d'aménagements, on le verra, permettent de postuler que leur projet
politique fondateur n'a tenu aucun compte de la contrainte économique et qu'il
n'évolue pas avec elle. La production institutionnelle de I'aménagement touris-
tique a été directement liée a I'expression de la demande de loisirs et I'a méme
souvent anticipée. Ce sont les formes de la consommation de loisirs, leurs ac-
ception anthropologique qui, en évoluant plus rapidement que la réalité urbaine,
figée par sa matérialité, ont provoqué des décalages entre I'outil de production et
le marché. D'ou la nécessité de faire évoluer I'aménagement pour l'adapter a la
demande. En termes opérationnels, toute la problématique de développement
des stations se situe aussi dans la modification de I'offre immobiliére, dans le
rajeunissement d'un projet urbain qui avait été congu pour une société ou seules
comptaient la consommation primaire de loisirs : on passait ses vacances en
1970, on les vit en 1995.

Cet ouvrage est donc le fruit d'un double projet : favoriser le rapprochement entre
les praxis du couple aménagement/marketing dans la planification et la gestion
des stations touristiques d'une part, engager un débat sur les méthodes
opératoires du directeur de station touristique d'autre part. Il ne s'agit pas de re-
transcrire I'histoire de I'aménagement touristique mais de formaliser sa fonction
et ses méthodes.

Les enjeux de l'aménagement et du développement touristiques, parce qu'ils
impliquent l'action sur un territoire, font du projet de station un passage obligé
par l'anticipation pour agir. On le considére ici sous le double éclairage de I'expé-
rience et du cadre théorique ébauchés dans trois écrits immédiatement précé-
dents, Production de l'aménagement rural et recherche de I'équité spatiale
(1992), La portée d'une éthique de la compensation dans la pratique de I'amé-
nagement (1993, | et ll) et Le tableau de bord de gestion de station, outil de ma-
nagement local (1994). A la lumiére de ces travaux et des réflexions qu'ils ont
provoquées dans la communauté scientifique, la conduite du projet de station est
décrite ici a la fois comme instrument d'utilité sociale, et comme outil d'aména-
gement du territoire : I'aménagement oppose a la contrainte économique la re-
cherche réaffirmée d'une meilleure répartition des hommes et des activités sur
I'espace, la mise en ceuvre d'une "équité " de lintervention sur le territoire,
concept que les recherches précédentes avaient approché sous le terme de
"justice spatiale". Les débats sur I'aménagement du territoire relancés en 1993
dans le cadre de la préparation de la loi de 1994 n'ont pas réellement infirmé
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cette hypothése. L'actualité qui fut celle du débat sur I'aide aux zones de faible
densité, sa problématique posée en termes de solidarité nationale, ou encore
celle de la tentative du traitement des exclusions de la ville par I'appel aux solida-
rités persistent a mettre en lumiére la dichotomie de I'aménagement, balangant
entre utilité économique centripéte et redistribution spatiale centrifuge.

Ces concepts, qui sont apparus pour la premiére fois dans la loi d'aménagement
du territoire votée par le Parlement en 1995, sont ici confrontés aux pratiques
strictement opérationnelles du développement des stations touristiques. On s'in-
terroge sur le sens que les acteurs publics et privés donnent a I'aménagement
dans ce cadre. Le considéerent-ils seulement comme un aboutissement, I'envisa-
gent-ils qu'en tant que résultat, conséquence, produit purement matériel de lo-
giques économiques et sociales ?

La poursuite du travail de réflexion épistémologique engagé précédemment, la
confrontation des concepts aux objections des étudiants dans les cours ou a
celles des chercheurs et des professionnels pendant séminaires et congrés
montrent la nécessité de procéder a une construction de la pensée analytique de
I'aménagement touristique en partant de son objet principal : I'étude du sens de
la conduite du projet de lintervention sur l'espace. L'étude des modes de
conduite du projet d'aménagement touristique examine I'application détaillée de
ces concepts. Leur compréhension repose non pas sur la seule observation,
mais aussi sur lI'expérimentation. C'est la recherche de la signification de I'amé-
nagement qui justifie cet essai : analyse du contenu d'un projet en tant que
signe, d'un ensemble de signes, recherche autour d'un rapport réciproque qui
unit le signifiant et le signifié, étude des signifiés... Il s'agit ici d'établir une diffé-
renciation des ordres et des plans qui légitiment I'acte d'aménager pour le tou-
risme: qui veut quoi - et pourquoi - et qui peut quoi ? Quels sont les jeux des ac-
teurs du développement des stations et comment le domaine du politique s'arti-
cule-t-il avec celui du technique ? Ou le regne de la faisabilité technique finit-il
dans la conduite du projet, et ou commence celui de la nécessité symbolique ?

Restreindre I'approche de I'aménagement touristique a sa seule dimension éco-
nomique ne peut qu'en limiter la pertinence, I'acception propres. Cette perspec-

tive occulte son concept fondateur, son "signifié(*)", au profit de la seule "signi-
fiance™" : la production. Invention du XIXe siécle, le tourisme souffre d'une in-
suffisance conceptuelle due a la réduction de son sens au couple travail/capital.
Cette forme de réduction est particulierement valable dans la conduite du projet
d'aménagement touristique. L'étude des projets de station occupe une place
marginale dans lI'examen traditionnel de la gestion spatiale du tourisme ; on ne le
pose pas comme objet d'analyse scientifique mais on le considére tout au plus
comme une application, une manifestation matérielle issue d'enjeux qui la dé-

. * .
passent. C'est tout au plus un signe (*) dont I'analyse du contenu ne saurait rele-
ver d'un champ scientifique, car il lui serait extérieur. Mais I'aménagement touris-
tique n'est pas que cela. Car a partir du moment ou I'on admet son existence en

- Y Y * .
tant que projet, on en soumet la genese a un code (") qui n'est pas seulement un

protocole opératoire : il suit des régles qui lui sont propres. Le projet d'aména-
gement touristique n'est pas uniquement un reflet ou le produit d'une volonté po-

™) :ce symbole renvoie au glossaire en fin d'ouvrage
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litique ou d'un processus économique mais il est aussi porteur de son propre
symbolisme. Force est alors de lui reconnaitre une intention particuliére.

Le développement touristique ne saurait étre réduit une simple activité de vente
de services marchands. Est-il besoin de rappeler que I'aménagement des sta-
tions a permis le fort et récent développement de I'économie du littoral, des
montagnes et d'une partie du monde rural? Que la seule commercialisation des
produits touristiques ne représente aujourd'hui en France que 20 % du chiffre
d'affaires touristique ?

C'est un fait de société, nous dit Urbain, que prés de 80 % des vacanciers sont
désormais, "non seulement dans leurs tétes, mais aussi dans les faits, y compris
sur le plan international', de "libres voyageurs". lls choisissent et se rendent de
leur propre chef dans leur lieu de vacances, en évitant parfois soigneusement les
filieres de commercialisation des produits. Les fonctions que recouvre le mot
tourisme sont donc variées et n'ont souvent que peu de liens entre eux. Les ré-
duire a la seule production de services marchands en diminue le role, I'impact
social et culturel. D'ailleurs il convient de rappeler que méme au sens strictement
économique du terme les statistiques officielles ne reconnaissent pas une
unique filiere touristique : l'activité du cafetier n'est pas directement liée a celle du
promoteur... Les interdépendances, qui se font jour peu a peu entre ces métiers,
ne font que rarement encore l'objet d'une action concertée, de politiques
uniformes. Les stations réellement intégrées (resorts ' ) sont encore marginales
et fonctionnelles: dans la grande majorité des sites d'accueil, l'implantation du
cafetier obéit a une logique professionnelle et sociale de cafetier, la construction
d'hébergement a celle du promoteur, la réalisation d'équipement a celle de la
collectivité. Comment des stratégies si diversifiées s'imbriquent-elles dans un
projet commun ?

La question n'a guére été traitée ; le vocabulaire qui décrit le fonctionnement de
la station touristique apparait souvent complexe et recouvre des significations
tres différentes selon les interlocuteurs. Le néophyte |I'utilise souvent a contre-
sens, mais il n'est pas le seul : une partie de la profession? de l'encadrement
touristique donne aux mots du tourisme un sens qu'ils n'ont jamais eu. Les cher-
cheurs buttent également sur ces défaillances qui entretiennent "/'obscurité

I': le terme anglo-saxon resort signifie, Otymologiquement, lieu de sCyour ou de v
acances. 1l correspond naturellement au mot station de la langue franOaise. L'ang
licisme usitdd en France de resort rdduit considOrablement le sens du mot O des

lieux de sOjours composOs uniquement d'entreprises infgriks : Walt Disney Re

sort n'est pas pour rien dans ce dOtournement sCdmantique. Georges Cazes (1992,
tome II) propose une rflexion riche sur la notion d'intCgration, et en juge les ex
pOriences "riches mais dispersCEs et fragmentaires"(p. 168-188).

2 : Un ingOnieur d'une grande compagnie d'amCnagement touristique du Limous
in donne ainsi , en 1993, une dOOfinition personnelle du faux de dCpart et en com
pare ensuite les rOsultats avec des moyennes nationales collectOes par I'INSEE se
lon des critOres diffCdrents. Les conclusions de 1'dtude en sont bien entendu fauss
Oes d'autant.
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scientifique"(Cazes). "Le phénomene est encore mal compris. Il est analysé de
facon superficielle et partielle, en fonction de schémas conceptuels inadéquats. Il
n'y a guere de domaine dans les sciences sociales ou le décalage entre le dis-
cours politique ou scientifique et la réalité des faits est plus flagrant' écrit la so-
ciologue M.F. Lanfant3.

Quelques définitions, explications et descriptions - notamment statistiques -
s'imposent donc d'emblée. Leur objet est autant de préciser la portée des termes
utilisés dans ces métiers que de circonscrire clairement les conditions de la
conduite du projet opérationnel en station. Cette "lexicologie" peut donner au
début de ce premier chapitre I'allure rébarbative d'un état des lieux des tech-
niques de I'aménageur touristique, celle d'un "précis " universitaire, mais com-
ment avancer dans l'analyse épistémologique du projet de station, comment
s'orienter si on méconnait le sens de son action ?

Tourisme

S'interroger sur le sens du mot fourisme n'est pas le but de cet ouvrage :
I'ensemble des ouvrages scientifiques publiés a ce jour abordent, chacun a leur
facon, le concept. Rappelons seulement quelques évidences.

Le mot "touriste" semble antérieur a celui de "tourisme" : I'apparition de tourist
en anglais (issu du francais tour) vers 1800 est postérieure a celle du mot va-
cances. Curieusement, les deux mots et, par voie de conséquence, les deux
concepts ne sont pas liés ; les vacances sont, étymologiquement, le temps ou
I'on ne va pas en classe. Le tourisme est une activité vacanciére associée a la
mobilité. Par extension, le tourisme est devenu une pratique de loisirs, notion
relativement complexe que I'on peut définir par opposition au temps "contraint",
qui recouvre lui-méme des significations variées selon les cultures, les conven-
tions sociales, les conceptions individuelles.

Le tourisme est fondé sur le déplacement, la quéte de la différence, le dépay-
sement. Sans ce changement de "pays" ou, plus simplement, de décor, il ne
peut y avoir a proprement parler de tourisme, pas plus que de loisir déplacé. Le
tourisme unit I'économie a l'espace : pour le professionnel, c'est une activité qui
consiste a rapprocher une "demande" (le désir de dépaysement, de repos, de
découverte, d'émotion...) d'une "offre" (un territoire, un espace, un patrimoine,
c'est-a-dire une histoire, un mode de vie, etc.). C'est I'ensemble des activités qui
concourent a satisfaire les besoins des voyageurs.

Les géographes et les économistes, pionniers dans l'approche scientifique du
phénoméne touristique, insistent sur la structure de son développement dans
I'espace : le tourisme se polarise en fonction d'une trame, d'un réseau, d'une
armature - le plus souvent urbaine - capable d'offrir des relais de décisions,
d'harmoniser la rencontre entre offre et demande d'un loisir délocalisé, de per-
mettre des adéquations au sein des couples produits/touristes.

3. Revue Internationale des Sciences Sociales, 1, 1980.
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Aménagement touristique

Nous donnerons au terme d'aménagement touristique sa plus large accep-
tion, celle qui recouvre toutes les stratégies d'intervention et d'organisation de
I'espace social et naturel. En aucun cas il ne s'agira ici de le limiter a sa défini-
tion strictement administrative, opérationnelle ou a l'urbanisme. L'aménagement
touristique recouvre l'ensemble des actions créant les conditions favorables a
une exploitation qui se veut rationnelle de I'offre et de la demande touristiques
en tenant compte des destinations concurrentielles (optique "marché"), de I'ac-
ceptation des populations locales (optique "politique publique"), des moyens de
mise en ceuvre (optique "institutionnelle"). Retenons que cette approche, qui
avantage le rapprochement entre I'optique de la production de I'aménagement et
I'optique commerciale est aussi celle du ministére du Tourisme (Macé, 1987).

L'aménagement touristique est plus qu'une simple action de juxtaposition d'hé-
bergements et d'équipements de loisirs pour les touristes : il les insére aussi
dans une perspective d'aménagement du territoire. S'il concrétise la demande
sociale en contribuant a créer l'offre correspondante, le choix des implantations
sur le territoire est issu de l'affrontement des idées d'utilité (économique) et de
régulation, de solidarité (politique), d'un équilibre symbolique entre des revendi-
cations d'autonomie locale et des devoirs d'assistance. Les crises de I'un ou
l'autre de ces éléments fondateurs (crise économique, qui restreint la demande
ou crise politique, qui déregle le systéme de gestion de l'offre) débouchent sur
des incertitudes et parfois des revirements dans les politiques publiques d'amé-
nagement touristique. On ne saurait en réduire I'approche en termes d'utilité ou
d'efficacité. Le projet de station n'est pas seulement fait d'un ensemble d'actions
d'organisation de l'espace : il intégre également la planification économique lo-
cale (les appellations "anglo-saxonnes" de I'aménagement touristique font bien
apparaitre cette distinction sémantique : on le nomme planning of resorts en
secteur public, corporate business planning en secteur privé).

On a parfois tendance a réduire la problématique du développement et de I'amé-
nagement touristique a la seule difficulté qu'il y a a concilier I'exploitation et la
protection du patrimoine (naturel ou humain). L'équipe de M.F. Lanfant a fort
justement critiqué I'optique réductrice qui consiste a réduire I'analyse du milieu
local a la mesure de l'impact du tourisme, comme si la station n'était qu'une cible,
lieu vidé d'autonomie politique et sociale et sans capacité de prise de décision.
L'espace patrimonial et 'aménagement touristique sont, bien entendu, perpétuel-
lement en tension: il est quasiment impossible d'aménager ou de développer un
site pour le tourisme sans altérer ou sans dénaturer ce qui fonde le déplacement.
Mais il n'y a pas de déplacement sans aménagement, ni infrastructure. Et, s'il est
vrai que le tourisme porte sa part de responsabilité dans la dégradation d'une
partie du patrimoine qui constitue I'offre touristique, il est abusif de conclure que
I'aménagement touristique est par nature et toujours destructeur. De nombreux
exemples parmi les plus prestigieux programmes montrent le contraire. Le tou-
risme aménagé est vraisemblablement la principale activité apportant une valeur
ajoutée aux actions de protection et de sauvegarde du patrimoine. Il en permet
souvent le financement ou la restauration (fac-similé de Lascaux I, abbayes,
grands sites...). Le paradoxe entre mise en valeur et destruction d'un méme pa-
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trimoine n'est qu'apparent. Il en cache un plus profond et plus fondamental, qui
confronte systématiquement les motifs économiques de I'aménagement touris-

tique au projet politique qui le porte. C'est de cette confrontation qu'il est question
ici.
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Station

Station : du latin statio, stare : se tenir debout, s'arréter. La station est le lieu
ou s'arréte le voyageur! .

Francesco Frangialli, qui occupa la fonction importante de "Directeur de I'In-
dustrie touristique" au Ministére frangais du tourisme avant d'occuper celle de
Secrétaire Général Adjoint de I'Organisation Mondiale du Tourisme a Madrid
insiste sur cette structure basique de la production de Il'activité touristique : "le
tourisme de vacances n'échappe pas a la notion de station, qu'elle soit littorale,
thermale, de montagne ou demain rurale"(1991) .

Qu'est-ce qu'une station touristique ? Le traitement de la question peut sembler
superflu tant le concept de station semble bien répondre a une réalité écono-
mique et sociale locale. Il convient pourtant de préciser tous les sens d'un terme
qui, appliqué inconsidérément au milieu rural, a la ville touristique, aux lieux cul-
tuels, au patrimoine de I'humanité parait parfois déplacé. Car le mot recouvre
des images variées dans l'esprit des usagers, images distinctes auxquelles
s'ajoutent des catégories juridiques différentes.

Du point de vue économique et social, la station est "la forme la plus élaborée de
l'offre touristique résidentielle, c'est-a-dire qu'elle est faite pour accueillir des per-
sonnes pour des séjours de courte ou de longue durée" (Macé, 1987). Le
concept, qui renvoie au territoire communal, sert de cadre a la plupart des projets
de développement touristique marchand:

- du point de vue économique, la station offre un systéme territorial de
production et de distribution de biens et services dont la coordination et la
responsabilité relévent de la responsabilité de la commune ou du grou-
pement de communes support. Cependant, la station ne saurait étre as-
similée a une entreprise : la commune n'est pas une structure de droit
privé et la municipalité n'a pas autorité sur les opérateurs économiques et
acteurs sociaux. Les régles de services rendus a la population, qui fon-
dent les choix d'une collectivité locale, ne sont pas assimilables a celles
qui déterminent la rentabilité d'une entreprise.

- du point de vue de I'aménagement du territoire et de la planification gé-
nérale, c'est a I'échelon de la station qu'est organisé le tourisme. A partir
de la gestion d'équipements qui lui sont particuliers, le tourisme contribue
a polariser l'urbanisation et a induire un développement économique.

- du point de vue social et culturel, la station offre des activités de loisir
fondées sur une mise en valeur de ressources naturelles (rivages de mer,
montagne, eaux thermales, espaces agro-sylvo-pastoraux, patrimoines
culturels), ou sur I'enrichissement personnel (de l'esprit, du corps). Elle
permet a des populations fort différentes de se rencontrer, de se
connaitre.

I : 'approche sCOmantique du voyageur est impossible O rdsumer en quelques m
ots : parmi d'autres, Jean-Didier Urbain y consacre 260 pages !
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Dans ces acceptions sémantiques, les villes ou les agglomérations, quelle qu'en
soit la taille, offrent les fonctions de service et de commandement nécessaires et
suffisantes a I'extension de l'activité touristique. Elles rythment la répartition de
la consommation touristique en péles aux formes, a la nature et au fonction-
nement différents. Le concept de station recouvre ici une réalité bien plus vaste
que celle des seules stations classées : les aménageurs parlent de station pour
qualifier les fonctions de tout site touristique offrant un minimum d'hébergements
et de prestations, géré de maniere autonome par les opérateurs et les élus. On
échappera a l'obligation, certes usuelle et utile dans les métiers de la statistique
mais qui a peu de sens pour notre propos, de chiffrer la limite minimale de la
capacité d'hébergement permettant de distinguer la commune station de celle
qui ne l'est pas : on s'en tient ici a la définition étymologique qui dit qu'il y a sta-
tion dés lors que I'on peut stare (rester, en latin) : il y a station lorsque le touriste
peut trouver un hébergement sur son lieu de séjour! .

Le financement et la gestion des équipements et services touristiques par la
commune structurent I'économie générale de la station. En effet, historiquement,
le service public touristique est de nature municipale et tient sa légitimité de
l'intérét local. Le Préfet autorise son intervention dans la commercialisation des
loisirs lorsqu'il constate, a la demande de la collectivité, que l'initiative privée fait
défaut localement en la matiére. La gestion d'une station valorise ainsi le role
des pouvoirs locaux en les conduisant a mettre sur le marché économique des
produits consommables sur place et non stockables. Les localités, communes
ou groupements de communes, sont ainsi devenus progressivement les
animateurs du développement touristique, méme lorsqu'ils ne font qu'accueillir
les maitres d'ouvrages ou les opérateurs.

Car la station touristique est assimilable a une entreprise constituée d'unités de
production multiformes dont le commandement hiérarchique lui échappe : unité
spatiale organisée d'hébergements et d'équipements, concentrant un volume de
lits et offrant un ensemble de prestations généralement diversifiées, elle est gé-
rée comme une ville, mais surtout elle peut étre appréhendée et dirigée comme
un péle de vente de services constitué de sites multiples.

Voici la station établie comme ensemble politico-économique : sa position a
I'intersection de l'intervention privée et publique l'institue en territoire sur lequel
la municipalité peut agir en partenariat avec les opérateurs privés pour dévelop-
per l'activité touristique. La loi du 23 décembre 1992, qui a officialisé des compé-
tences exercées déja depuis prés de vingt ans par les collectivités locales dans
le domaine du tourisme, a accru le pouvoir des autorités publiques dans ce do-
maine économique. Elle reconnait aux offices de tourisme, outil techniques des
collectivités locales et aménageurs, le droit a gérer le tourisme en termes mar-
chands et de commercialiser certaines formes de séjours. Elle a donné aux

I': Jean-Pierre Sonois (1987), responsable de la Compagnie des Alpes et C3D (fil
iales de la Caisse des DOpOts et Consignation) estime que la station "doit compor
ter (...) une importante capacittd d'hObergement locatif O vocation touristique (...)
au moins 3 04000 lits"; cependant, le voyageur s'hCdberge souvent en station en
rOsidence secondaire, c'est-00-dire en hObergement non locatif. Dans certains site
s, ce mode d'hObergement peut atteindre 70 % des nuitOes. En consOquence, lim
iter I'usage des mots O des seuils chiffrOds en termes de lits revient O en Oduire ¢
onsidOrablement la portCde symbolique et le sens.
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communes la possibilité de considérer comme missions de service public les
fonctions des offices de tourisme en matiére de coordination des divers parte-
naires du développement touristique local. Elle leur a permis de gérer les projets
d'équipements collectifs touristiques et les a autorisées a commercialiser des
prestations touristiques dans les conditions prévues dans la loi du 13 juillet
1992.

L'ensemble des producteurs touristiques sont ainsi amenés, en station touris-
tique, a se concerter avec la collectivité locale qui est devenue en grande partie
responsable de la stratégie, de la promotion, de /image du lieu. Les opérateurs
sont contraints, en ville d'accueil, de composer avec un "patron" institutionnel
qui n'est autre que le Maire, principal aménageur public et des "administrateurs"
(les "socioprofessionnels" du Conseil d'Administration des offices de tourisme)
qui relévent, pour la plupart, du secteur marchand du "produit touristique". On
dénombre aujourd'hui en France 3000 Offices de Tourisme qui gérent indénia-
blement l'espace touristique, celui de la production et de la consommation des
services. La direction d'une station touristique est devenue un métier : le
Ministere du Tourisme! en a méme précisé le profil, tant il considere que la
fonction d'animation générale du développement touristique local doit étre re-
connue sous ce titre et confiée a un spécialiste "de haut niveau" (Ministére du
Tourisme, 1987) placé directement sous l'autorité de I'élu municipal responsable
de ce secteur ou sous celle du président de I'organisme |égataire, le directeur de
station étant, dans le cas d'un office du tourisme, le directeur de cet office.

Telles sont les principales significations économiques et sociales du terme sta-
tion. Cependant, le mot recouvre également un certain nombre de catégories ju-
ridiques variées. Si l'appellation précise station touristique ne correspond a au-
cune nomenclature particuliére figurant au code des communes (1993), I'Etat re-
connait, dans la fiscalité locale qu'il met en ceuvre, trois catégories de communes
différentes : la station classée, la commune touristique, la commune a forte
fréquentation journaliére, dont les modes de gestion font I'objet des chapitres
suivants dans cet ouvrage. Ces distinctions juridiques introduit un principe de
différence fiscale (aujourd'hui partiellement remis en cause) destiné a corriger les
inégalités des chances qui désavantagent indéniablement les communes
supportant les co(ts induits par une forte fréquentation.

Ce principe de différence dans la répartition de l'aide au fonctionnement des
aménagements témoigne de la solidarité ponctuelle de I'Etat dans la correction
des inégalités économiques qui contraignent le développement des stations.

Le premier chapitre de l'ouvrage examine les méthodes du positionnement de la
station dans son environnement économique.

Car lorsqu'on voyage au sein de I'histoire des idéaux sur lesquels il se fonde,
I'aménagement touristique apparait infailliblement lié a des signes sociaux, des
métaphores, des symboles et des codes. Il n'est pas question ici de reprendre
I'approche du tourisme sous une forme purement sémantique, comme a pu le

I': MacO, op. cit.,1993, p. 40.
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faire, dans le domaine du voyage, I'excellente analyse anthropologique écrite par
Jean-Didier Urbain (1991). Cependant, s'interroger sur les concepts qui permet-
tent d'interpréter globalement une série de phénoménes nécessite, pour le
moins, de préciser la valeur de quelques termes du vocabulaire usuel de I'amé-
nageur touristique car on verra que leur sens varie selon l'interlocuteur ou l'ac-
teur. Dans la mesure ou cet essai est de nature théorétique (qui vise a la
connaissance des méthodes de programmation des stations) , il importe avant
tout de s'entendre sur les termes qui fondent des métiers et des politiques
d'équipement du territoire. Ces usages sont confrontés a la réalité économique
de la station, car si les mots de I'aménagement n'ont pas toujours la forme méme
de la volonté qui les a produits et ne naissent pas toujours de l'affirmation d'une
intention, le projet touristique et sa réalisation sont des signes d'une idée et ils
peuvent aussi justifier ou éclairer I'action qui en découle. La variété des do-
maines étudiés dans leur relation avec la gestion de l'espace touristique est si
grande (urbanisme, aménagement, promotion immobiliere, conservation et pro-
tection du patrimoine et des milieux naturels sensibles, économie de la produc-
tion, de la consommation, promotion commerciale, management des organisa-
tions publiques ou privées) qu'il est apparu important de préciser, avant toute
chose, la signification exacte de I'ensemble du vocabulaire du développement
touristique : I'expérience de terrain montre qu'en ce domaine neuf, bien des par-
tenaires s'ignorent et ignorent encore plus la réalité des métiers des uns et des
autres. L'écart est encore immense aujourd'hui entre les stratégies de Iimmobi-
lier, qui fondent en partie la production des services, et celles du secteur com-
mercial qui permet leur mise en marché.

L'apercu lexicologique du premier chapitre est donc censé préciser d'abord la
valeur et l'utilité de termes, les logiques économiques et politiques qui les
fondent, plus qu'a décrire les phénoménes spatiaux qu'ils recouvrent. Cet
exercice de sémiologie appliquée vise également a différencier précisément les
régles qui en président I'utilisation, puisque c'est la une des conditions premiéres
d'une éthique de Il'aménagement, de son entendement et, par voie de
conséquence, de sa conduite. La principale cause des paradoxes entre projets et
résultats de I'aménagement tient a la propension des acteurs a associer,
souvent sans discernement, dans leur structure analytique, les faits qui relévent
de la sphére technique et ceux qui relevent de la sphére politique. Les
contradictions opérationnelles viennent de cette habitude courante des acteurs a
mélanger, dans la conduite d'un méme raisonnement, les causes et
conséquences, raisons et suffisances de l'intervention politique - qui donne la
parole aux idéaux et a la justice - avec celles de la nécessité technique - qui
s'occupe de l'ordre rationnel des faits, de I'efficacité de I'argent investi. On a vu
que cette confusion des réles, cette négation d'un ordre sériel (hiérarchique)
dans l'intervention spatiale ameéne a évaluer des principes qui répondent a des
contraintes d'ordre politique, a I'exercice d'une régulation, d'une justice, d'une
compensation spatiale avec des critéres qui relevent d'un jugement porté sur la
contrainte économique, matérielle, de production ou d'utilisation. Les principes
qui légitiment ces deux domaines ne justifient pas les mémes modes de conduite
de projets. On ne peut donc pas les assembler sur le méme plan, dans un
discours unique sans mettre en péril la cohérence de I'ensemble. Il convient,
pour le gestionnaire de station, de choisir lequel des deux arguments aura la
primauté sur l'autre. Exposer clairement les raisons de ce choix est d'autant plus
fondamental qu'il permet de préciser les limites concrétes du programme
d'aménagement.
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Le second chapitre de l'ouvrage étudie le fonctionnement de la station en tant
que projet politique et administratif local.

La méthode de repérage des contraintes économiques exposée, le propos
analyse le projet d'aménagement et de développement des stations. Il donne un
apercu chronologique des politiques d'aide au tourisme dans une perspective
d'aménagement du territoire. Il décrit les manieres dont le pouvoir politique gere
les relations entre la demande sociale et l'offre institutionnelle. Dés l'origine, la
station apparait au coeur de I'aménagement opérationnel pour au moins trois
raisons :

- l'identification et le traitement des opportunités spatiales demandent aux
acteurs - et de maniére notoire, a l'origine, a I'Etat - une attitude faite si-
multanément d'implication dans les "coups", dans des actions fortes de
développement spatial et de distanciation par rapport au flux incessant
d'initiatives qui peu a peu émergent du gouvernement local. Le chemin
direct qui mene de l'intention a la réalité concréte, c'est-a-dire de l'idée a
Iimage et de limage a la réalisation impliquent un terrain de mise en
ceuvre, de projection. Espace-support, ce terrain va devenir trés vite, dés
la décentralisation, territoire, c'est-a-dire espace produit (Vles, 1992, p.
63). En aménagement touristique, ce terrain a un nom : /a station , que le
milieu soit urbain, patrimonial, balnéaire, montagnard, rural.

- le second facteur qui situe la station au centre des préoccupations du
développement et de la commercialisation touristiques réside dans le fait
que l'acteur public est dans la nécessité, pour agir, de recourir a I'aména-
gement, a la planification et a la programmation, donc de dépasser
I'éphémere et de prendre en compte le temps dans la trame qui porte son
action : I'espace géographique n'est pas la seule variable que I'aména-
geur doit prendre en compte : "l'espace de temps", le moment ("moment"
était la définition du mot espace au Xlle siécle) déterminent le sens de
son intervention. Le concept de station est porteur aussi d'histoire, fut-elle
courte (on pense ici aux stations nouvelles, qui n'en sont pas moins por-
teuses de mémoire politique puisqu'elles se situent dans une stratégie de
développement local a long terme).

- enfin, seul le territoire de la station fait I'objet des décisions concrétes
qui permettent, par le mécanisme de I'explicitation (étude de faisabilité,
étude des impacts, négociation et concertation, information de la popula-
tion), d'enchainer l'intention d'aménager et de développer (qui appartient
au politique) a sa matérialisation (qui reléeve du domaine des techniques).
On insistera donc sur les liens qui unissent l'espace, le territoire, le pa-
trimoine dans la représentation du site touristique.

Les politiques d'aménagement touristique acquiérent, dans cette perspective,
"une appropriation collective (politique) de l'espace géographique par la média-
tion de réalisations techniques : constructions de dispositifs techniques, modifi-
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cations de configurations spatiales, toutes initiatives locales visant a faciliter
cette appropriation. S'il passe toujours par des réalisations techniques, I'aména-
gement ne s'y arréte pas. Il s'agit d'une activité en perpétuel devenir, sans cesse
a reprendre : 'aménagement est celui du patrimoine de I'humanité (au sens large
. bati, paysager, naturel), donc est constitutif de l'espace habitable (Boutinet,
1993, p. 103). La réorganisation territoriale est certes fonction de techniques, de
potentialités, de gisements. Mais aussi et surtout du jeu démocratique d'appro-
priation des projets sur le plan local. Le lent désengagement de I'Etat dans la
conduite des politiques d'aménagement touristique au profit des collectivités lo-
cales marque I'avénement d'une nouvelle forme de la conception de l'intervention
économique sur l'espace qui laisse une large place aux principes daide a
I'égalité des chances , de respect de la différence et de contractualisation (Vles,
1993, |, p. 13-14).

Le troisitme et dernier chapitre de I'ouvrage traite de la conduite du projet de
station.

L'étude des modes de conduite du projet d'aménagement touristique permet
I'application détaillée de ces concepts. Leur compréhension scientifique repose
non seulement sur I'observation, mais bien plus sur l'expérimentation. Car tout
concept d'aménagement finit par perdre son utilité, sa signification méme a me-
sure que l'on s'écarte des conditions expérimentales au sein desquelles il a été
formulé. Le dessein, les méthodes, tout est fonction du domaine d'expérience et
implique la prise en compte, en aménagement, de trois paramétres principaux :

- le diagnostic des atouts et contraintes et I'identification des possibles, de
ce qui constitue la singularité du projet d'aménagement touristique en
station ; ils impliquent une analyse différentielle des avantages sur
I'espace social, un examen critique des différences porté en termes
d'opportunités et de forces, de menaces et de faiblesses.

- la détermination du possible et du plausible, la prise en compte du
temps avec ses délais, son horizon indéterminé qui disqualifie, tout
particulierement en station, ce qui est de l'ordre du ponctuel et de
Iimmédiat. La construction du projet d'aménagement de la station se
fonde ainsi sur un mode d'anticipation adaptatif : la prévision de
I'évolution de la demande de loisirs. Cependant, dans des cas qui ne sont
pas nécessairement rares, ce mode d'anticipation est volontiers de type
empirique, il est bati sur la prévoyance (les opérations innovantes,
notamment, reposent pour une large part sur l'expérience acquise sur le
tas, sur l'observation intuitive des événements) ou sur la prévention
(Plans d'Exposition aux Risques, Loi Littoral, Loi Montagne, etc.).

- la définition du programme par la négociation permanente (le contral)
entre les différentes instances de la collectivité qui cherche a maitriser
I'espace ; en tant que tels, les projets d'aménagement relévent le plus
souvent de procédures de concertation entre acteurs dont les objectifs et
les représentations sont différents ; c'est sur ce principe de différence
qu'est contractualisée la distribution de I'aide au développement
touristique. En développant le projet de station, en le rendant
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opérationnel, l'aménageur transforme les modes d'anticipation par la
rationalisation : le mode d'anticipation opératoire "découpe" les figures de
I'anticipation en but, objectif, plan. La science de I'aménagement met ses
moyens au service de [‘anticipation : elle se veut elle-méme prévision et
ses calculs se sont développés en méme temps que les calculs de
probabilité. Les anticipations de type rationnel ou déterministe de
I'aménageur hiérarchisent la construction du projet vis-a-vis d'une logique
de l'action humaine :

- la politique de station définit la stratégie et finalise I'activité en lui
fixant un niveau de performance; elle est inséparable de l'action
dont elle constitue le terme ; elle formalise un but et c'est l1a une
difficulté majeure pour l'aménageur, souvent enclin a substituer
I'action au but, le moyen a la finalité, I'équipement touristique a sa
destination.

- l'objectif est une quantification du but : il consiste a fixer, selon
une échelle numérique, un niveau de résultat a atteindre. L'objectif
est normatif, producteur d'une norme extérieure a atteindre.

- le plan d'actions définit les étapes intermédiaires par lesquelles
doit passer I'action pour atteindre le but ou I'objectif fixé.

La planification du projet d'aménagement touristique de la station considere dans
un méme ensemble la fin poursuivie par l'action et les moyens qu'il lui faut mettre
en ceuvre. Elle ordonne but, objectifs et moyens dans un projet d'esquisse entre
le possible et le souhaitable. A partir d'un diagnostic de situation, elle articule
I'ensemble des paramétres qui agissent sur le traitement de la question. A son
issue, l'analyse profile déja une réalisation possible qui prend en compte des
manques, carences, zones d'incertitude, insuffisances, dysfonctionnements ob-
servés, contraintes et obstacles, les uns considérés comme insurmontables, les
autres surmontables selon des criteres a spécifier.

On le voit, la prospective du projet d'aménagement de la station touristique met
en confrontation des solutions d'ordre politique et institutionnel (volonté, straté-
gie), des problemes d'ordre méthodologique, et un aspect réglementaire ; son
analyse est celle de la construction d'une action locale, abordée sur plusieurs
fronts : le projet d'aménagement constitue un guide efficace a I'action, permet de
passer sans encombre de la phase de conception a la phase de la réalisation.
Les décalages entre ce qui a été projeté et ce qui sera ensuite concrétisé sont
inhérents au projet mais dépendent aussi d'erreurs de mise en ceuvre. Le projet
est plus qu'un simple concept : il porte une part de I'avantage marchand que ses
promoteurs comptent en tirer. |1l devient des l'origine porteur de symbole.
S'interroger sur ces symboles revient a analyser le projet de station touristique
non plus seulement dans sa valeur anticipatrice mais également comme régula-
teur social.



Liminaire 23

La crise de légitimité que semble connaitre le systeme de production de
I'aménagement touristique améne les acteurs politiques a une dissociation entre
prévision et projet. En effet, contrairement a ce qui s'était passé jusque dans les
années 1980, les systémes de prévision sur les consommations touristiques
apparaissent aujourd'hui comme de plus en plus aléatoires. Incapables de
prévoir les formes de l'actuelle mutation socio-économique et ses différentes
manifestations dans le secteur de la consommation des loisirs, ils sont
également dans l'incapacité de tracer I'épure de I'évolution a choisir en station.
C'est sans doute la raison pour laquelle le concept méme d'aménagement
touristique est entré provisoirement en crise. On y parle de moins en moins de
prévision, de planification, de prospective. Et pourtant le paradoxe veut que I'on
assiste encore a une inflation dans le recours au projet : la conduite du projet
d'aménagement touristique est mobilisateur. Elle existe peut-étre méme moins
comme outil de programmation que comme moyen de fédérer les groupes
sociaux. On I'a apprécié souvent en tant que tel.

La gestion des écarts entre ce qui a été planifié et ce qui est réalisé a permis de
reconnaitre sur quelques études de cas I'autonomie de la pratique par rapport au
projet, d'évaluer les impondérables et, plus encore, la capacité des stations a les
tolérer. Cependant, on a toujours veillé a mettre en évidence le ou les para-
meétres qui tiennent le principal réle dans ce qui fait la singularité du projet
d'aménagement de la station, c'est-a-dire qui permettent de rendre compte de sa
réussite ou de son échec.

En conséquence, l'analyse des modes d'aménagement et de gestion des sta-
tions touristiques proposée ne cherche ni a constituer un recueil exhaustif des
faits ni a en dresser une typologie. Elle s'efforce par contre de mettre en relief les
modes d'intervention jugés pertinents au regard du contexte général du tourisme
et susceptibles de revaloriser le projet d'aménagement de station aussi bien que
les acteurs, les enjeux et les stratégies qui ont produit et développé ces stations
jusqu'a ce jour.



Le positionnement de la station dans son environnement économique 23

Chapitre 1

Le positionnement de la station
dans son environnement eéconomique

Infroduction

Les deux premiers chapitres de I'ouvrage traitent des méthodes de I'analyse qui
permettent a l'expert d'élaborer son diagnostic économique et social de la
station : ils positionnent le projet de station touristique comme résultante de
phénoménes économiques et sociaux d'une part, de politiques publiques locales
d'autre part. La méthode proposée scinde volontairement les deux logiques.
Certes, a partir de I'étude de I'évolution des méthodes de conduite du projet on
peut reconstituer les idéaux de ceux qui le proposent. Mais comme
I'aménageur est parfois plus préoccupé de doctrine urbaine que de marché
économique, la méthodologie exposée rappelle que I'aménagement des stations
est directement lié aux logiques marchandes et qu'il convient, avant toute chose,
d'en bien discerner les contours. Car le systéeme de production touristique local
répond a I'évolution de la demande de loisirs, a une consommation de produits
qu'on appelait encore, il y a trente ans de cela, "vacances"" : cette demande et
avec elle le produit touristique ont changé. On ne peut réduire les objectifs de
I'aménagement de la station a la seule affirmation d'une intention politique. S'il
reproduit parfois I'impression qu'un dessein a laissé dans l'espace, il est souvent
aussi I'empreinte du changement social. Les plans de développement de la sta-
tion ne sont pas seulement les signes d'une politique urbaine, ils refletent éga-
lement le mode de vie de toute une société.

Dans cette perspective, revisiter le vocabulaire usuel pour comprendre non
seulement le sens des mots employés, mais surtout leur acception diachronique
s'avere utile. Car la sémantique®” de I'aménagement touristique n'est pas fon-
dée sur une corrélation fixe entre arguments et réalisations, sur une dépendance
qui serait établie par un code, sur une équivalence entre I'expression de la
volonté des décideurs et les interventions des opérateurs. L'aménagement n'est
pas seulement un ordonnancement technocratiquement hiérarchisé, mais |l
apparait plutét comme la résultante d'une dynamique négociée de composition
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sociale et spatiale : la politique publique d'aménagement et de développement
de la station infére et suit I'évolution des situations du marché et de la société.

Cependant le projet de station est doté d'une fonction symbolique a chaque fois
qu'un aménagement suggeére, au-dela du sens qui lui est immédiatement assi-
gnable, un signifié indirect. Le projet de station est symbolique : il représente
autre chose en vertu d'une correspondance analogique!. Les signes concrets de
I'action touristique évoquant quelque chose d'absent ou d'impossible a percevoir
appartiennent au champ symbolique : le batiment du Palais des Congrés ou du
Casino, symbole du pouvoir financier d'une activité économiquement puissante
"marque" la station ou la ville de destination. Cet embléme concret s'adresse di-
rectement a l'intuition tant du citoyen que du touriste. Souvent, plus il demeure
indéchiffrable ou caché, plus il vit et prospére ; pour qu'il y ait politique publique
d'aménagement touristique, il faut qu'il y ait symbole, c'est-a-dire analogie mais
aussi opacité. Le projet de station est messager d'une symbolique non seule-
ment lorsqu'il est porteur d'analogie entre des formes de l'urbanisation touris-
tiqgue et la demande sociale, mais aussi lorsqu'il recouvre un flou de significa-
tions.

C'est dans cette optique que s'insére I'étude du sens des stratégies
économiques et politiques du projet de station. Elle requiert la mise en ceuvre
d'un certain nombre de méthodes spécifiques aux sciences de I'aménagement
appliquées au développement touristique.

Les contraintes économiques pésent sur la conduite du projet opérationnel de
station. Elles interviennent a tous les échelons géographiques, territoriaux et
déterminent les conditions dans lesquelles joue la concurrence. A I'échelon
international, par exemple, les flux touristiques constituent une des activités les
plus dynamiques des échanges économiques. L'Organisation Mondiale du
Tourisme a observé qu'entre 1960 et 1992, le nombre de touristes dans le
monde est passé de 70 a 475 millions de personnes et que les recettes induites
ont progressé de 7 a 278 milliards de dollars. Ce mouvement est en forte crois-
sance : les recettes ont augmenté de 14% de 1980 a 1985 et de 120% de 1985
a 1992 (+ 17,8 % par an pour les recettes procurées par le tourisme international
en France). Les arrivées ont augmenté de 15 % de 1980 a 1985 et de 40 % de
1985 a 1990 (+ 7,1 % par an en France de 1985 a 1992). Cependant ces taux

I': définition du symbole donné par le dictionnaire philosophique Lalande, 1968,
p. 1080.
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d'augmentation du phénomeéne connaissent un léger tassement en cette derniére
décennie du siécle. Toutes les stations ne sont pas touchées de maniere
identique.

Qu'y a-t-il, derriere ces termes et ces chiffres, qui puisse aider a élaborer un
projet de station ?

1. La station touristique comme destination :
utiliser les unités de compte a bon escient

La station tire son originalit¢ économique du processus inversé qui lie la
consommation touristique au déplacement des consommateurs vers le produit
a consommer. Ce phénoméne de délocalisation a le grand avantage de per-
mettre, par la mesure des flux de clients, I'évaluation de la consommation mais
également celle des processus de relocalisation qui concernent la production
des équipements d'accueil. On aurait tort cependant de réduire I'analyse des
destinations a la perception de sommes d'argent se déplacant dans I'espace. La
réduction de la connaissance des flux a celui de la connaissance des pouvoirs
d'achat, des investissements, des gisements économiques est lourde de
signification : cette forme de mépris (J.D. Urbain, p. 47) dévalorise le touriste en
ne le reconnaissant pas en tant qu'homme. A terme, elle dévalorise donc
également ce méme produit, le banalise et, ce faisant, provoque en station des
références et des comportements antitouristes. Si I'estimation économique légi-
time l'action du planificateur, la sous-estimation culturelle du tourisme peut
déterminer sa sous-estimation économique. Le travail sur la satisfaction du
visiteur en tant qu"étre culturel' est indissolublement lié a la valorisation a long
terme de la station. La différence fondamentale entre le touriste et la vache a lait
est que le touriste est Homme : au fil des années, I'homo touristicus , exigeant, a
acquis une autonomie de décision qui embarrasse déja (et embarrassera sans
cesse davantage) les professionnels de la commercialisation du produit
touristique. Les tenants de I'optique "produit" le savent pourtant bien : on n'attire
pas le touriste en station comme on écoule des paquets de lessive en
supermarché. La différence entre ces deux "objets" qui justifient leur mise en
vente est essentielle et réside entiérement dans leur contenu : le produit
touristique témoigne de l'insertion dans la vie sociale et culturelle et réfere a
I'épanouissement de lindividu ; c'est un service d'enrichissement de [I'étre
humain. Le paquet de lessive est d'essence purement utilitaire et matérialiste : il
agit sur le paraitre.

Ces raisons, qui paraissent essentielles, fondent la présentation qui suit de la
station comme destination ) . On y réduit I'analyse économique a ce qu'elle doit
rester a nos yeux : un moyen, non une fin.

® : ce symbole renvoie a la définition du terme proposéé en fin d'ouvrage dans le
glossaire (rappel)
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1. Fréquentation de la station et structure de I'hébergement réceptif

Les services d'accueil, d'hébergement et de transport constituent la base de I'ac-
tivité touristique. Leur importance, leur qualité, leur adaptation a la demande
conditionnent limportance des flux touristiques, mais également en dépendent.

Ces services présentent trois contraintes majeures en terme de gestion de la
station : leur activité est, pour une large part, saisonniere, ce qui requiert une
souplesse de gestion des structures, une surface financiére suffisante et un vo-
lant de trésorerie important ; d'autre part, leur fonctionnement nécessite beau-
coup de main-d'ceuvre, ce qui aggrave la précarité de I'emploi en station liée a
son caractere saisonnier ; enfin, leur production ne peut pas étre stockée: une
structure d'hébergement ou de transport non utilisée ne peut étre reportée. Les
infrastructures touristiques sont prévues pour les périodes de pointe: elles sont
donc sous-utilisées en dehors de la haute saison. Cette non utilisation est col-
teuse. Seule une politique tarifaire élaborée permet d'échapper a cet inconvé-
nient majeur.

Le travail en office de tourisme ou en Société d'économie mixte sur la structura-
tion de l'offre en hébergement est donc incontournable en station touristique.
L'équipement réceptif comprend a la fois les installations que le touriste utilise
pour se loger, mais aussi pour se nourrir et les services qui y sont rendus. Il lui
offre la possibilité d'acheter une nuitée, donc de séjourner. L'hébergement est
ainsi la composante principale du produit touristique, méme si elle n'est qu'un
segment de la production touristique. D'autres formes de services s'adressent
aux touristes : la restauration, les produits "souvenirs" en sont les manifestations
les plus courantes, les moins originales mais pas des moins prisées.

Si I'Etat a mis en place depuis quelques décennies une politique de structuration
de l'offre (il exerce un contréle qualitatif de I'hébergement), I'équipement réceptif
de la station a toujours été entierement soumis aux lois du marché. Aujourd'hui
encore, ce secteur clé de l'industrie touristique, touché par les phénomenes de
consommation et de standardisation des produits, connait une prodigieuse di-
versification des formes de sa gamme, adaptées a chaque clientéle.

On évalue la capacité d'accueil de la station avec une unité de compte
commune: le lit. Lorsqu'on n'en connait pas le nombre précis, on l'estime en
affectant les données recensées d'un coefficient :

Hétel homologué : nombre de chambres x 2

Camping classé : nombre d'emplacements x 3

Gites et chambres d'hétes : nombre de gites x 4

Résidences secondaires :  nombre de résidences secondaires x 5

Meublés touristiques : estimation par les agences immobilieres, source
FNAIM.
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L'hébergement réceptif d'une station (souvent nommé en jargon de métier " le
réceptif') est composé :

* de lits®) banalisés (mis en location)

- de I'hétellerie et de ses formes dérivées (para hoétellerie) : villages de va-
cances®, maisons familiales de vacances®,

- du camping® et de ses formes dérivées (hbtellerie de plein air) : carava-
nage(, habitations Iégéres de loisirs®,

- des meublés et de leurs formes dérivées : gites ruraux® , familiaux® ,
communaux®, villages de gites®, chambres d'hbtes”, gites d'étape® ...

* de lits non banalisés (indisponibles pour la location) : les résidences secon-
daires et les résidences principales accueillant parents et amis.

L'augmentation de la part du nombre de lits banalisés dans la capacité totale
d'hébergement de la station est fondamentale en termes de gestion : la maitrise
de la fréquentation en hors saison, I'accueil de clientéles nouvelles, le choix de
cibles diversifiées, la segmentation du marché par la direction de station ne sont
possibles que lorsque I'nébergement est adapté. Les lits banalisés permettent
I'application des politiques commerciales locales. Le résident secondaire, pro-
priétaire de son logement et qui ne le met pas en location lorsque ce dernier est
inoccupé, fige I'nébergement réceptif et, ce faisant, empéche une possible ex-
tension de I'économie touristique de la station. Malheureusement, méme si leur
part diminue globalement! , leur nombre reste important, spécialement dans les
stations balnéaires.

Le nombre de résidences secondaires en France reste élevé : en 1982 on en
comptait 2 666 700 et 2 822 295 en 1990 (I'évaluation du nombre de lits de ré-
sidences secondaires est donnée dans le Recensement Général de la
Population publié par I'INSEE).

1 Les comparaisons demeurent délicates sur la derniere décennie : le Ministere du Tourisme tient a jour,
avec le concours des directions régionales de l'Insee et les services préfectoraux, les fichiers des
hébergements classés, c'est-a-dire conformes a des préconisations précisées par voie réglementaire. Il s'agit
notamment du parc hotelier, des campings classés, des villages de vacances et des résidences de tourisme.
Ces informations sont complétées par des données fournies par les principales organisations représentatives
des hébergements de jeunes (Auberges de jeunesse), des gites ruraux et des locations meublées saisonnieres.
Cependant, la création d'une nouvelle catégorie - celle des logements occupés occasionnellement - tout en
apportant une clarification nécessaire dans le recensement du parc des résidences secondaires, perturbe les
comparaisons avec le passé.

On note globalement en France que :
- dans la décennie précédente (1975-1985), I'augmentation des lits avait été tres forte dans certains
secteurs (Villages de vacances: + 34 %, campings: + 77 %, gites ruraux: + de 100 %) plus faible
dans d'autres : hotels = 993 000 lits en 1985 (+15 %par rapport a 1975), résidences secondaires (+
25 %).

- par contre, le nombre de lits d'hdtels a diminué sensiblement de 1992 a 1993 = - 20 000 environ (
1 198 272/1 178 432), le nombre de lits de campings classés a fortement augmenté (2 662 200/2
798 742
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Part relative de chaque catégorie du parc d'hébergement en
France (17163 lits au total en 1994)™:

Nature de I'nébergement * Part en lits 1985 | Part en lits 1994
Hétels homologués 6,8 6,6
Campings classés 16,2 16,1
Villages de vacances 1,4 1,4
Gites et chambres d'hbtes 0,9 1,3
Résidences de tourisme 1,1 1,4
Meublés touristiques 2,6
Auberges de jeunesse 0,1 0,1
Résidences secondaires 73,0 70,0

(Estimations : Direction du Tourisme)

1. Les hotels, cafés et restaurants (H.C.R.)

Forme traditionnelle de I'hébergement touristique en station, I'nétel de tourisme®
loue des chambres ou appartements meublés a la nuit, a la semaine ou au mois.
La notion de chambre en hétellerie recouvre un local ou deux personnes peuvent
prendre place. La France dispose d'un parc d'hébergement hoételier considérable
et qui a été, jusqu'a ces derniéres années, en augmentation constante : 1,19
millions de lits en 1992 contre 0,97 millions de lits en 1985. Ce parc connait ce-
pendant une diminution de sa capacité depuis 1992 (baisse de 20 000 lits de
1992 a 1993). Certains sites, notamment urbains, apparaissent aujourd'hui sur-
équipés.

Les hétels de tourisme et les résidences hbteliéres offrent a la location environ
30% de lits en plus qu'en 1985. Cependant, en valeur relative, la part de I'hotel-
lerie dans la capacité totale d'hébergement décroit.

Si I'nétellerie offre les plus fortes capacités d'hébergement dans les pays indus-
trialisés, sa place, en valeur relative diminue : 7,9% des touristes frangais y ont
séjourné en 1992 contre 9 % en 1970.

La Direction du Tourisme recense, en France, environ 19 147 hétels de tourisme
(homologués) offrant 567 000 chambres (catégorie en augmentation de 4 % par
an jusqu'en 1989, en légére diminution depuis 1991) et 29 000 hétels de
Préfecture (non homologués) offrant 300 000 chambres (catégorie en diminution
de plus de 1 % par an).

Ces hbtels sont classés en cing groupes (une, deux, trois, quatre et quatre
étoiles luxe) en fonction du niveau de confort . Le premier but de ce classement
est d'informer le touriste par un label de qualité. Cette opération administrative
s'appuie sur des critéres objectifs (nombre de chambres, surfaces, équipements
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divers) et reléve de la responsabilité du Préfet qui classe a partir d'un tableau
annexé a l'arrété du 16.12.1964, aprés avis d'une Commission départementale.

On constate un glissement trés sensible vers les catégories moyenne et haut de
gamme.

Ainsi, de 1985 a 1994, la catégorie une * () diminue de plus de 50% (4751 ho-
tels, 80 000 chambres) ; la catégorie deux * qui offrait 175 000 chambres connait
un développement rapide du fait du développement des chaines volontaires et
intégrées: IBIS, CLIMAT DE FRANCE, ARCADE, CAMPANILE... et offre 302 854
chambres (augmentation de plus de 70 %) (10602 hbtels) ; la catégorie trois * qui
offrait 82 000 chambres augmente également (+ 80 %) (3267 hbtels, 148 334
chambres) ; la catégorie quatre * "luxe" qui offrait 34 000 chambres augmente,
mais plus faiblement : elle offre 30 090 chambres dans 527 hoétels.

Capacité et fréquentation moyennes de I'hétellerie homologuée :

Catégorie Capacité 1985 Capacité 1994 Evolution Nuitées
nombre de nombre de 85-94 1993
chambres chambres % millions

1 175 000 80 124 -54 19,

2* 175 000 302 854 +73 75,7

3" 82 000 148 334 + 81 36,9

4 * et luxe 34 000 36 090 +6 10,3

Sources : Ministére du Tourisme, Direction de Tourisme

Les deux derniéres catégories jouent un role important auprés des touristes
étrangers qui représentent respectivement 60 et 80 % de leur clientéle.

Ces hétels offrent des types d'hébergement trés diversifiés : relais de tourisme®),
motels®, hotels - résidences de tourisme®...

deux grands types d'établissements : les hoétels familiaux au
comportement patrimonial et les hétels intégrés ou a comportement
entrepreneurial.

E n station touristique, on aura avantage a différencier le parc en au moins

Le premier type regroupe I'nétellerie traditionnelle, en voie de marginalisation
progressive, mais qui occupe encore la part la plus importante de l'offre. Ces ho6-
tels totalement indépendants sont de type familial, regroupés essentiellement
dans les stations touristiques anciennes balnéaires ou de montagne et en milieu
rural, et offrent essentiellement des chambre de catégorie une ou deux étoiles.
Leur gestion financiére répond la plupart du temps a un comportement patrimo-
nial ou le retour sur investissement n'est pas la préoccupation dominante. Leur
rentabilité dépend de nombreux facteurs qu'ils ne maitrisent pas et de la rigueur
de leur gestion : ils subissent généralement des colts fixes élevés das aux lon-

(M * yusage de transcription de 'appellation " une étoile "
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gueurs des périodes de fermeture et au faible taux d'occupation en basse saison.
Leur colt de rachat élevé, leur rentabilité faible provoquent souvent des dif-
ficultés de transmission qui se soldent souvent depuis les années 85 par une
cessation d'activité. Le CREDIT D'EQUIPEMENT DES PETITES ET MOYENNES
ENTREPRISES (C.E.P.M.E.) et les syndicats hételiers ont créé en 1980
"ACOTEL", association qui facilite le rapprochement des vendeurs et acquéreurs
et propose des services d'étude et un fichier. Depuis 1991, les enquétes de
conjoncture font apparaitre des résultats contrastés mais dans I'ensemble peu
satisfaisants concernant ce type d'établissements : le comportement général de
la clientéle semble désormais plutét défavorable a cette forme d'hébergement.
L'enquéte annuelle réalisée par le C.E.P.M.E. confirme cette tendance qui a tou-
ché en 1992 toutes les catégories d'hétels. Les établissements implantés en sta-
tion rurale sont plus fortement touchés par ce mouvement : les baisses de fré-
qguentation y sont plus marquées, pouvant aller jusqu'a dix points d'écart par rap-
port aux autres catégories d'établissement.

En station, ces hbtels sont soumis aux aléas de la fréquentation saisonniére et
aux changements des comportements de clientéle. Le retour sur investissement
n'est possible pour cette activité qu'apres une période assez longue (4 a 6 ans
en moyenne). Les hétels de chaine font donc face aux fluctuations de fréquenta-
tion plus facilement. Dans I'hétellerie familiale marquée par un trés grand nombre
de petites et moyennes entreprises, le recul de l'activité d'hébergement, lui-
méme lié a celui de la restauration, entraine ces derniéres années une baisse
du chiffre d'affaires. Les établissements les plus touchés par ce mouvement ont
été les trois étoiles, surtout ceux avec restaurant qui ont perdu 12 % en moyenne
de leur chiffre d'affaires. Les marges de manceuvre étant réduites a la com-
pression des frais de personnel et a la réduction des postes de consommations
intermédiaires, I'adhésion a des chaines volontaires a permis de réduire certains
colts et de bénéficier en retour d'une bonne fréquentation de la clientéle étran-
gére européenne.

Ces chaines volontaires apportent aux hoételiers indépendants des avantages
comparables aux chaines intégrées, appelés "effets de chaine" : édition de
guides de promotion communs, campagnes de publicité et de pénétration de
marchés nouveaux, systemes de réservation centralisés et informatisés, grou-
pements d'achats pour les équipements hoteliers, assistance technique et
conseil en gestion. Ces chaines sont spécialisées dans certains créneaux du
marché hoételier : MAPOTEL aujourd'hui affiliée a la chaine américaine BEST
WESTERN, INTER HOTEL, chaine européenne (165 établissements de 2 a 3 *),
LOGIS DE FRANCE qui regroupe des "hétels familiaux" 1 et 2* et des "auberges",
plutét localisés en milieu rural et représentant la branche "traditionnelle" des 2 *,
ou I'ASSOCIATION TOURISTIQUE HOTELIERE, implantée en région parisienne et Val
de Loire, FRANCE-ACCUEIL, coopérative dans I'Ouest, les Pyrénées et I'Auvergne
(143 établissements en 1990), CHATEAUX INDEPENDANTS, RELAIS ET CHATEAUX
qui regroupent des chateaux-hbtels, des relais de campagne en Europe et hors
Europe(377 établissements en 1990 répartis dans 37 pays offrant surtout des 3
et 4 *), LES RELAIS DU SILENCE, spécifiquement "calmes" ou réputés tels, chaine
implantée en France, en République Fédérale d'Allemagne et Suisse.

A coté de cette catégorie hételiere traditionnelle, le second type d'établissements
est constitué par les chaines intégrées qui contrélent juridiquement les hoétels
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portant leurs enseignes soit en étant propriétaire des murs, soit par contrat d'ex-
ploitation. Aux Etats-Unis, elles réunissent 70 % de la capacité hbteliére, deux
fois plus qu'en France. Elles ont souvent été créées par des compagnies finan-
ciéres, des banques ou des compagnies aériennes dans un but de diversification
des investissements et des activités des entreprises: MERIDIEN, longtemps filiale
d'Air France; FRANTEL, filiale des Banques Populaires jusqu'en 1984. D'autres
ont été constituées dans le but unique de gestion hételiere: HOLIDAY INN,
NOVOTEL, SOFITEL...

On comptait en 1984, en France, 16 chaines représentant 50 000 chambres (10
% du parc). En 1992, les dix premiéres chaines francaises totalisent 296 724
chambres (Etude MKG, Equip'Hbtel, 1991) qui se répartissent comme suit :

- le groupe ACCOR, premier groupe hételier frangais (178 399 chambres)
et troisitme mondial, est créé en 1966 autour de NOVOTEL, complété par
deux filiales : MERCURE et IBIS. En 1980, le groupe rachéte a Jacques
BOREL International SOFITEL. Le groupe s'implante fortement en Europe
(NOVOTEL et IBIS), en Afrique (SOFITEL) et aux U.S.A. et Extréme-Orient
(Novotel). Il développe les formules a premier prix (FORMULE 1) et un
chaine de motels (MOTEL 6). Il échoue, en 1994, dans le rachat de
MERIDIEN (19 412 chambres) a Air France mais accéde a une partie du
capital de PULLMAN INTERNATIONAL.

- le groupe PULLMAN INTERNATIONAL (34 000 chambres), division hételiere
de la COMPAGNIE INTERNATIONALE DES WAGONS-LITS ET DU TOURISME
(C.LW.L.T.), repris progressivement en 1991-1993 par ACCOR, a
développé depuis 1956 les chaines PULLMAN, P.L.M. ETAP et AZUR (3 et
4*), ALTEA, ARCADE (avec PARIBAS, la B.N.P., la Société Générale et
Shell), HOTELS ASSOCIES.

- la SOCIETE DU LOUVRE (32594 chambres), créée par la famille Taittinger
et la banque Worms, contrbéle les chaines CONCORDE 4* et 4* luxe, et
CAMPANILE! CAMPAVILLE 2* (franchisés), BLEU MARINE, PREMIERE CLASSE.

- ELITAIR (9000 chambres dans CLIMAT DE FRANCE , hoétels franchisés),
NuIT D'HOTEL), PARGEST (7088 chambres dans BALADINS, LES RELAIS
BLEUS), RESTHOTEL PRIMEVERE racheté en 1993 par un groupe américain
(4687 chambres), PELEGE (4253 chambres dans ALLIANCE, FIMOTEL),
FRANTOUR (3500 chambres), LATITUDES (3000 chambres) regroupent les
31568 chambres restantes.

Les groupes intégrés créent des hétels en commercialisant les chambres selon
un plan de développement interne a l'entreprise. lls segmentent leur offre en
fonction du marché et commercialisent selon les méthodes de marketing les plus
avancées. Ce sont des outils puissants de production de services.
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2. Les autres hébergements en dur de la station

Le marché de I'hébergement s'est prodigieusement développé ces derniéres an-
nées. Aujourd'hui, il se caractérise par un gel des investissements lié a I'adapta-
tion de l'offre a une fréquentation stagnante, a des produits peu porteurs (et non
I'inverse). Il en résulte une tendance a la surcapacité toutes structures d'héber-
gement confondues, hormis, peut-étre les gites. Dans certaines régions comme
sur la Céte d'Azur, l'immobilier de loisirs a littéralement explosé ces dernieres
années : dans le Var, la capacité d'accueil en nombre de lits a doublé en quatre
ans ; dans les Alpes-Maritimes, elle est passée de 13 000lits en 1985 a 36 000
lits en 1993. Mais "la situation n'a rien a voir avec l'immobilier d'entreprise, avec
des niveaux de stocks beaucoup plus réduits, voire une tendance au déstockage
et une situation de sous-stock dans notre groupe" affirme Gérard Brémond, P-
DG de PIERRE ET VACANCES (Le Moniteur, 9 juillet 1993). Depuis le milieu des
années 1980, la para hétellerie tout comme I'nétellerie bénéficient de conditions
fiscales avantageuses et sont apparues comme des placements de choix. Les
établissements se sont multipliés, particulierement dans certaines zones
urbanisées. Dans plusieurs régions touristiques, la concurrence entre hoétellerie
et para hoétellerie a été vive. Les gites ruraux et les résidences hételieres ont
capté une partie de la clientéle des hétels. Les hoteliers ont di réduire leurs prix,
au détriment du chiffre d'affaires et des bénéfices. Chaines et hbtels individuels,
bas et haut de gamme semblent souffrir de l'augmentation du parc des
résidences para hételieres.

es résidences secondaires fournissent le gros de la capacité d'accueil de la

station touristique. Cependant, leurs formes deviennent de plus en plus

variées, et c'est heureux pour les raisons déja citées en matiére de gestion
des politiques commerciales des sites. Ce type d'investissement immobilier a
également des conséquences économiques bénéfiques par ses effets induits sur
les services (maintien des activités d'artisanat, de gardiennage, de commerce de
détail, du batiment). D'autre part, I'achat de résidences secondaires par des
ressortissants étrangers permet d'accroitre les entrées de devises et joue un réle
important dans la balance des paiements.

Ces offres d'hébergement peuvent étre trés dissemblables ou trés proches selon
la nature de la résidence secondaire : petit pavillon privé, habité au moment des
vacances du propriétaire mais fermé le restant de I'année, soit généralement
onze mois sur douze (conception plutét francaise), ou au contraire appartement
mis en location lorsque le propriétaire n'en fait pas usage (conception plus géné-
ralement Nord européenne).

En 1982, on en comptait 2,25 millions, et au dernier recensement de la popula-
tion par I'INSEE, en 1990, 2, 8 millions. Aprés une forte croissance dans les
années 1988-1990 (+ 30 000 résidences secondaires par an), le marché est re-
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venu, en 1993, a son niveau de 1985 : 19 248 résidences commencées, dont
7200 en individuel pur, 3100 en individuel groupé, 8800 en collectif (Le Moniteur,
op. cit., p. 22). Si la capacité d'accueil produite est importante pour les stations
(elles offrent plus de 14 millions de lits, soit environ 75 % des lits touristiques
frangais ), leur fréquentation reste timorée. De plus ces données globales re-
groupent des hébergement de nature trés différente. Le terme recouvre en effet a
la fois la forme traditionnelle des résidences secondaires (celles en pleine pro-
priété, individuelles, dont le nombre continue de croitre) et les nouvelles formes
de résidences, notamment les résidences de tourisme.

es résidences de tourisme®, résidences secondaires en copropriété avec

services collectifs (on les appelle parfois aussi "condominium") sont des

programmes immobiliers vendus en copropriété qui comprennent des
services et prestations (blanchissage, location du linge, entretien des
équipements communs, notamment sportifs) assurés par une société de gestion.
La formule des résidences de tourisme apparait dans les années 65-70 avec la
nouvelle génération des stations de sport d'hiver, les stations intégrées. En 1965,
les Grands Travaux de Marseille (G.T.M.) réalisent, dans la station de
Superdévolouy, un immeuble qui comprend une ftrés grande quantité
d'appartements homogeénes, tous vendus en multipropriété. En 1996, c'est sur le
méme principe que Pierre et Vacances créé Avoriaz. Cependant cette station
connait un succés plus mitigé. La multipropriété attire peu les clients qui
préférent la pleine propriété a la jouissance d'un appartement. lls sont aussi
réticents a ce type d'acquisition a cause du manque de cadre juridique. Ces
freins psychologiques puissants vont conduire Pierre et Vacances a offrir des
services dans la résidence pour attirer de nouveaux clients. Ces deux
expériences de promoteurs immobiliers dans le domaine des loisirs sont la
genese de la para hoétellerie. Des impératifs intrinséques a la croissance du parc
de ce nouvel hébergement et la situation socio-économique favoriseront le
développement des résidences, provoquant un changement structurel du parc
des hébergements a vocation touristique.

Le produit peut a la fois se définir comme un produit immobilier (un appartement
a acheter) et un produit de location : sa commercialisation en fait un produit im-
mobilier, son utilisation un produit de location. Appelé para hbtellerie (car com-
promis entre hétellerie et location) jusqu'en 1983, les résidences de tourisme bé-
néficient a cette date la d'une réglementation qui les classe en "hétel - résidence
de tourisme". Les résidences de tourisme ont alors la méme législation que les
hotels avec cependant quelques aménagements spécifiques. La |égislation est
identique car il s'agit du méme type d'exploitation. Enfin en 1986, un nouvel ar-
rété ministériel apporte quelques compléments a celui de 1983. Il définit sépa-
rément les hotels et les résidences de tourisme. Il leur accorde ainsi un statut,
les normalise et les classe de une a quatre étoiles. L'arrété du 14 février 1986
définit la résidence de tourisme comme'un établissement commercial d'héber-
gement classé faisant l'objet d'une exploitation permanente ou saisonniéere. Elle
est constituée d'un ensemble homogéene de chambres ou d'appartements meu-
blés, disposés en unités collectives ou pavillonnaires, offert en location pour une
occupation a la journée, a la semaine ou au mois a une clientéle touristique qui
n'y élit pas domicile. Elle est dotée d'un minimum d'équipements et de services
communs. Elle est gérée dans tous les cas par une seule personne physique ou
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morale" (article 1-1l-a). Depuis la Loi de décentralisation , c'est le Préfet de région
qui est chargé du classement des résidences de tourisme.

Résidences de tourisme : les principaux groupes

Groupe Nombre | Nombre Année de | Implantation Composition du groupe
de lits |de R.T. création
Center Parc 45430 |13villages |[1983 Sologne, Groupe britannique
Normandie,étrang
er (GB, NL)
Citadines 8 000 40 1985 ville Immobiliére Construction
de Paris+ caisse familiale
+ Sogepi
Dumez - 10000 (17 Alpes, cote 100% Lyonnaise Dumez
Résidences méditérran- des Eaux
Domaine du Soleil néenne, Antilles
Flatotel international | 4000 6 1970 Paris, New York, | Maison Express SA
appar- Bruxelles, Nice,
tements Malaga
Lattitudes 11300 8 1985 littoral, cam- Bouygues : 56%
pagne, montagne | Caisse des D. C : 34%
Caisse andoranne de sé-
curité sociale : 10%
Maéva 48 700 |33 1985 Mer, montagne, Club Med : 49%
ville - pays Caisse D.C.: 37%
étrangers Compagnie Internationale
des Wagons Lits Tourisme
1 14%
Orion 11005 (33 1980 ville, étranger II.S.M. S.A.
Pierre et Vacances |72 000 50 1966 littoral, montagne | M. Brémond
N.P.H. Résidentiale 9 1986 littoral , ville Groupe de progessionnels
du tourisme, de la banque
et de la construction
immobiliere
Spie Loisirs 13000 (13 1989 montagne Spie Batignolles

La résidence de tourisme comme produit immobilier

Sources diverses

La résidence de tourisme est a la fois le produit du promoteur, d'un gestionnaire,
d'un propriétaire. Une méme personne physique ou morale peut cumuler un,
deux voire les trois réles (c'est le cas de la plupart des résidences indépen-
dantes). En général le promoteur et le gestionnaire sont unis dans une méme
société. Lorsque la résidence est classée et que le gestionnaire s'est engagé a
faire de la promotion a I'étranger, les appartements de la résidence de tourisme

peuvent étre vendus dans des conditions favorables

. suppression de la TVA
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mais signature d'un bail commercial entre le propriétaire et le gestionnaire d'une
durée de 9 ans minimum.

L'appartement est mis en location par le gestionnaire, responsable alors de I'en-
tretien et des diverses charges attachées a Il'appartement. Un appartement ac-
quis 30% moins cher que son prix réel est un produit immobilier particulierement
attrayant. Il est considéré comme un placement financier rentable. C'est I'en-
semble de ces appartements vendus a différents propriétaires qui compose le
parc des résidences de tourisme loué aux touristes.

La résidence de tourisme comme produit immobilier peut révéler d'autres as-
pects, notamment I'achat de titre de jouissance d'un appartement (time share).

La résidence de tourisme comme produit de location

La résidence de tourisme est un produit de location comprenant des apparte-
ments de taille variable, intégré dans un site privilégié, équipé selon des normes
et un standard, qui offre des services variés, qu'il est possible de louer a tout
moment de I'année pour une durée souhaitée.

- la taille des appartements

Chaque résidence de tourisme propose des logements homogénes et standardi-
sés.

Une résidence de tourisme propose une gamme d'appartements, généralement :
studio, 1 piéce, 2 piéces et dans certains cas des maisons. La catégorie la plus
représentée est le 2 piéces, car c'est le type d'appartement qui convient le mieux
aux deux plus importants segments de marché : la famille (50% des clients) et
les couples et amis (20%).

La taille des appartements varie de 25 a 45 m2. Cette taille modeste est com-
pensée par une grande fonctionnalité : lits superposés, meubles et placards en-
castrés, canapés lits...

Cette petite taille est le fruit du souci de rentabiliser un investissement foncier
lourd d'une part et un béati d'autre part. Aujourd'hui les appartements inférieurs a
25 m2 se louent difficilement et certaines résidences de tourisme en souffrent.
Cependant la clientéle aspire peu a des appartements au-dela de 50 m2 qui
obligent a des contraintes de nettoyage peu souhaitées pendant les vacances.
Malgré tout on note une certaine élasticité de la taille des appartements qui ont
gagné quelques métres carrés durant les derniéres années.

- le cas des maisons :

Les résidences de tourisme qui offrent des maisons en location sont la plupart du
temps hors de site a forte pression immobiliére. La contrainte de recouvrir son
investissement foncier est moins puissante. En général ces maisons constituent
un "plus produit", une spécificité centrale de la résidence de tourisme, une
spécialisation d'un groupe. Center Parcs louent des cottages en Sologne
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(maisons individuelles disséminées dans la forét), Saint Avit Loisirs des villas en
Dordogne et Pierre-et-Vacances des mas en Provence.



38 Le projet de station

- l'intégration des résidences de tourisme au site

Les premiéres résidences de tourisme ont été construites sur le méme modéle :
une importation de l'immeuble urbain (tour ou barre) en béton qui contient beau-
coup appartements. Conception légitime puisqu'il s'agit de rentabiliser des équi-
pements et un acquis foncier le plus rapidement possible. Cependant ces nou-
veaux hébergements ne sont pas, d'un point de vue architectural, en accord avec
le cadre naturel. Cette inadéquation entre Iimaginaire des vacances (idéalisation
du site, des activités...) et des propositions d'hébergement rappelant trop le
milieu urbain provoquent une dévalorisation du produit résidence de tourisme.
Aprés quelques années d'euphorie de construction sans faire d'effort
d'intégration au site, des immeubles qui vieillissent mal et I'apparition de normes
de classement, les constructeurs promoteurs prennent des dispositions. Ills met-
tent l'accent sur la qualité tant a l'intérieur qu'a l'extérieur. Une meilleure qualité
passe aussi par une image mieux soignée. Un souci d'intégration de la résidence
de tourisme au site apparait.

Désormais le bois se substitue au béton, les matériaux et traditions locales sont
réutilisés. Par exemple la résidence Ibaia a Hendaye ou prédominent les cou-
leurs du pays Basque : rouge, vert et blanc, la grande place laissée aux pins
dans la résidence de Pierre et Vacances a Moliets ou encore la résidence Maéva
"les Mélézes" de type chalet a I'Alpe d'Huez. L'implantation d'espaces verts et
boisés est venue soutenir cette démarche d'insertion du béati dans le cadre natu-
rel. Cette adéquation de la résidence de tourisme dans son milieu permet aussi
de satisfaire les clients a la recherche de l'authenticité. L'aspect extérieur n'est
pas négligeable dans la mesure ou les supports de vente, brochures notamment,
font figurer des photos de résidences.

- standardisation des appartements et des résidences

Le succes du produit résidence de tourisme est principalement di a I'équipement
homogéne des appartements (contrairement aux locations traditionnelles), qui
permet de pallier I'effet de "mauvaise surprise" a l'arrivée du client. Cette stan-
dardisation est une des résultantes des normes de classement. Pour une méme
résidence, chaque unité est aménagée, équipée et décorée de fagon identique
ou équivalente. Les appartements sont standardisés et interchangeables. Cette
homogénéité des équipements permet au vendeur de mieux garantir sa pro-
messe de location. Elle facilite et permet des économies d'échelle de la commer-
cialisation via les catalogues a la mise en place d'une centrale de réservation. La
location s'effectue par type d'appartement (4 ou 5 maximum par résidence) et
non au cas par cas.

Outre la standardisation de l'intérieur des appartements, les résidences de tou-
risme se sont progressivement dotées d'équipements aujourd'hui devenus indis-
pensables : la piscine, les courts de tennis, le sauna, le solarium, la salle de
musculation, le prét de livres, les salles de jeu... C'est la demande qui a contraint
I'amélioration et I'enrichissement du produit résidence de tourisme dans ce sens.
Le produit résidence de tourisme se vend maintenant comme "tout sur place a
votre disposition".
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Le produit résidence de tourisme équipée rejoint le produit du Club Med : loge-
ment avec la mise a disposition de structures sportives et de loisirs dans la
méme unité de lieu. L'offre de services confirme cette tendance.

L'absence d'une piscine est souvent un critere important de choix pour un voya-
giste qui sélectionne des résidences de tourisme, et ce méme si la mer est
proche.

- I'offre de services

Si les normes de classement obligent un service de prét de linge de maison et de
toilette dans la résidence de tourisme, de nombreux autres services sont dé-
sormais a la disposition des clients. lls sont proposés mais non imposés.

lls sont liés au confort, a I'animation et aux activités dans la résidence de tou-
risme :

* le confort est amélioré par l'offre de nettoyage quotidien ou hebdoma-
daire des appartements, un service traiteur, une restauration variée sur
place (brasserie, restaurant gastronomique...), épicerie/marché,
réception, fourniture de linge...

* de plus en plus de résidences de tourisme se dotent d'un club enfants
et/ou garderie pour les plus petits. Des activités leur sont aussi
spécialement destinées : par exemple des cours de ski.

* chaque jour, un programme d'animations sportives, ludiques ou cultu-
relles est organisé.

* la résidence de tourisme peut aussi étre un interlocuteur pour organiser
des activités a I'extérieur de la résidence ou bien en organiser elle méme
(cours de ski, de planche a voile..).

* la résidence de tourisme est un produit polyvalent : séjour de loisirs ou
d'affaires.

Comme les équipements, les services tendent a rapprocher le produit résidence
de tourisme du produit "tout intégré", de celui du Club Méditerranée.

- la durée de location variable

La grande innovation des résidences de tourisme est la possibilité de louer un
appartement a la journée ou pour toute autre durée souhaitée. Cette souplesse
permet d'étre attractif auprés d'une clientéle qui fractionne de plus en plus ses
vacances et a qui la semaine standard de location ne convient plus. La levée de
cette contrainte a aussi permis de capter une clientele de tourisme d'affaires.

Le bilan du produit locatif montre que la résidence de tourisme est dans un
processus de production évolutif sensiblement lié au marché. Il atteint cependant
aujourd'hui un seuil d'équilibre : il satisfait les objectifs des promoteurs (en



40 Le projet de station

termes de rentabilité, de taux d'occupation...) et les besoins du client
(caractéristiques techniques et symboliques trés fortes). La tendance actuelle
est un équipement a outrance des résidences de tourisme et des propositions de
services de plus en plus étendues.

Toutes ces modifications et apports transforment la résidence de tourisme en un
véritable complexe de vacances intégré - tout sur place et a disposition. La rési-
dence de tourisme tend vers le concept de "resort". Elle perd peu a peu sa véri-
table vocation - I'hébergement - pour concentrer ses moyens sur le contenu et
I'encadrement du séjour. Ces diverses évolutions et la capacité des résidences
de tourisme a innover concourent a maintenir une forte adéquation du produit au
marché satisfaisant les besoins de la clientéle.

Les perspectives d'évolution pour le produit résidence de tourisme sont multiples
en raison des combinaisons toujours possibles avec d'autres produits (effets de
gamme) et des spécialisations par activité. La combinaison avec d'autres pro-
duits est plutét le fait de grands groupes. Ainsi, sur un méme site, on implante
souvent une résidence de tourisme et un hétel ou une résidence de tourisme et
un village de vacances. Développer un portefeuille de produits en un méme lieu
offre I'opportunité de satisfaire plusieurs types de clientéles (élargir son marché
potentiel) et de mieux rentabiliser certains équipements (piscine par exemple).

La spécialisation par produit offre également des avantages : la présence d'un
golf attenant a la résidence Pierre et Vacances a Moliets, I'équipement aquatique
des Center Parcs ou encore un port de plaisance a proximité de la résidence
sensibilisent un client sur une activité en particulier. Cette stratégie de différen-
ciation par la spécialisation est un "atout produit" qui permet de ne pas étre en
concurrence avec toutes les autres résidences de tourisme.

Pour les professionnels de l'immobilier, les promoteurs, leurs commerciaux, les
investisseurs occasionnels ou professionnels, les particuliers recherchant les
meilleures formules d'investissement dans la pierre ou pour ceux recherchant
des montages fiscaux avantageux, les années 1988 a 1991 ont été exception-
nellement novatrices. En 1991, deux lois de finances, un décret, des suppres-
sions ou modifications d'articles du Code général des imp6éts, trois instructions du
service de Législation fiscale ont marqué la transformation du produit immobilier
résidence de tourisme en activité para hételiere, qui recouvre désormais, pour
I'Administration fiscale, les activités quasi hételieres, a caractére hételier ou
simplement de location meublée avec prestation de service. Un certain nombre
de textes traitent des nouvelles conditions fiscales applicables aux résidences de
tourisme et aux résidences para hételieres. Le tableau présenté en page
suivante sous la responsabilit¢é du P-DG de France Location en 1992, fait
clairement apparaitre les différences entre les deux appellations.

En France, on compte, en 1995, 620 résidences de tourisme qui offrent 256 000
lits, situées essentiellement en Provence-Cote d'Azur, Rhéne-Alpes et Aquitaine.
Le nombre de lits en résidences de tourisme est comparable a celui des gites et
chambres d'hétes en France, 10 fois plus petit que celui des campings. Le parc
se distingue par quatre caractéristiques : sa concentration géographique dans
les grandes stations de montagne, du littoral et les grandes villes, son marché
peu divisé : seuls quelques groupes se partagent le parc, son positionnement
haut de gamme ( 80 % du parc est classé en 3 et 4 étoiles), sa composition en
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unités de grande taille : elles comptent en moyenne 482 lits. Avec 4 milliards de
chiffre d'affaires, une création de 25 000 lits par an, un taux d'occupation moyen
annuel d'environ 70 %, les résidences de tourisme frangaises ont provoqué des
modifications structurelles du parc des hébergements touristiques. Le concept,
né dans les années 1970, s'est bien développé grace a une fiscalité avanta-
geuse.
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Répartition géographique des résidences de tourisme :

Montagne 180 résidences, 29 % des lits
Littoral 304 résidences, 49 % des lits

Rural 31 résidences, 5 % des lits
Urbain 103 résidences, 16 % des lits.

Sources : Syndicat National des Résidences de Tourisme

Les trois premiers opérateurs en nombre de lits sont PIERRE ET VACANCES (72
000lits), MAEVA (50 000 lits), CENTER PARC (45 000 lits). Le concept développé
par PIERRE ET VACANCES est entierement fondé sur la location d'un produit
normalisé qui permet aussi a son propriétaire d'investir dans la pierre. Le chiffre
d'affaires du pble touristique du groupe poursuit une progression qui, pour
I'neure, se joue de la crise : il a encore augmenté en 1993 et, en 1994, 5 % alors
que celui de l'immobilier s'était nettement replié dans la méme période. Si dans
le groupe le pble tourisme a atteint 1,1 milliards de francs en 1993 contre 1
milliard en 1992, I'immobilier traditionnel du groupe a chuté de prés de moitié
pour atteindre 350 millions de francs contre 600 I'année précédente.

Ce segment de produit permet a la fois de créer des lits banalisés en station et
d'en assurer une location d'autant plus facile que le client est assuré de trouver
partout le méme type d'hébergement.

Ces produits restent donc avant tout des produits immobiliers : la base du sys-
téeme est fondée sur la copropriété, c'est-a-dire la répartition de Iimmeuble entre
plusieurs personnes par lots ; la société gére et commercialise I'nébergement.
Cette copropriété est dite "améliorée" lorsque chaque personne est propriétaire
d'un appartement et le met en gestion le reste de I'année, en "nouvelle pro-
priété" lorsqu'il fait l'objet d'un bail minimum de 9 ans (le propriétaire, qui récu-
pére alors la T.V.A., conclut un bail commercial avec le groupe gestionnaire et se
dégage des charges de location ; cette formule, développée par PIERRE ET
VACANCES permet de réduire le prix total d'achat, supprime les soucis de gestion
du propriétaire , et lui donne la possibilité, au terme du bail, de récupérer to-
talement son bien) ; on l'appelle encore "copropriété financiere" lorsque le pro-
priétaire abandonne, sur la totalité de I'année, la gestion de son appartement au
gestionnaire, mais obtient en retour une garantie de loyer (environ 6 a 8 % de
l'investissement initial), ou en "propriété a temps partagé" lorsque |'acquéreur
n'achéte qu'un droit de jouissance (logements acquis, pour une période de
quinze jours a une semaine, a une société d'attribution pour 99 ans). Cette vente
par période permet d'accroitre considérablement le coefficient d'utilisation et de
batir dans des lieux ou le co(t est tres élevé : Cote d'Azur, stations de montagne.
Cette "multipropriété" se développe surtout aux U.S.A., en Europe du Nord (elle
est notamment gérée par la société Néerlandaise INTERVAL INTERNATIONAL, aux
Canaries et Baléares ; elle est peu appréciée en France, et plus généralement,
dans l'ensemble des pays latins, ou la population est attachée aux biens
tangibles (on préfére étre propriétaire de murs que de parts).
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Résidences de tourisme

Ameublement et équipements conformes a
I'arrété de septembre 1983, variable selon
le classement choisi (étoiles)

Le reglement de copropriété doit étre
conforme avec l'arrété du 1" septembre
1983 et plus particulierement son article 1
bis qui stipule qu'une obligation durable de
location ne peut étre inférieure a 9 ans.

Minimum 100 lits "soit en moyenne 25
appartements". Les locaux doivent faire
partie du méme immeuble ou ensemble
immobilier.

Surface minimum des cellules selon le
classement.

Clientéle touristique hébergée a la nuit, a
la semaine, au mois ou tourisme de loisir,
de santé, d'affaires. Pour toute autre
clientele, [l'occupation doit étre non
habituelle.

Facturation des séjours : le propriétaire a
droit a 75 % du tarif client.

Durée des séjours du propriétaire
maximum 182 jours/an (sous location).

Engagement de promotion touristique a
I'étranger.

Quotas de surfaces, de nombre de lits, de
commodités selon la catégorie.

Bail commercial de 9 ans minimum pour
70 % des appartements et mandat de
gestion de 9 ans pour les autres. Le tout
est confié a un exploitant unique. Les
bailleurs sont solidaires du maintien du
régime.

Para hotellerie

Ameublement comportant tous les
éléments mobiliers indispensables pour
une occupation normale par des
locataires, sans autre précision.

Le reglement de copropriété prévoit
I'exploitation  para  hbteliere  avec
éventuellement des baux commerciaux
pour tous les appartements.

Liberté totale.
Aucun minimum exigé.

Surface des appartements totalement
libre avec minima de copropriété clas-
siques. Respect des regles d'urbanisme
applicables aux immeubles d'habitation.

Aucune obligation : toutes clientéles,
toutes durées, résidence principale
possible en meublé.

Libre mais sous location obligatoire
pour les occupations du propriétaire.

Libre mais au titre d'une sous location.
Rien de prévu.

Pas d'obligations. Les regles clas-
siques de la copropriété s'appliquent.

L'exploitant peut étre le propriétaire, ou
ce dernier peut concéder avec un
mandat express a un exploitant ou
concéder avec un bail commercial sur
3-6-9 ans. La résiliation est possible,
mais a pour conséquence le
remboursement de la T.V.A. par 10%.
Aucune solidarité n'est prévue entre
les copropriétaires.
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Données provenant de France Location, 1992
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es meublés de tourisme et les gites”), destinés a la location saisonniére,

occupent une place considérable dans I'hébergement touristique. L'offre en

meublés est I'une des plus difficiles a évaluer et a améliorer par le directeur
de station : elle est gérée a la fois par des particuliers au statut trés différent, des
loueurs en meublés et des agents immobiliers. Leur gestion est fonction de
quatre types de fiscalité : le forfait simplifié (moins de 70 000 francs de revenu
annuel) pour ceux qui ne sont pas professionnels - et ils sont parfois trés
nombreux en station, le forfait d'imposition (moins de 500 000 francs de revenu
industriel et commercial par an), le régime du réel simplifi¢ (moins de 3, 5
millions de francs de chiffre d'affaires par an), le régime du réel normal (plus de
3,5 millions de francs de chiffre d'affaires par an) pour les professionnels.
L'arrété ministériel du 8 janvier 1993 a mis en place une réglementation nouvelle
mieux adaptée aux exigences de la clientéle. Elle vise en effet a améliorer la
commercialisation des locations saisonniéres en instituant notamment une
procédure de classement plus souple et en assurant une meilleure protection du
consommateur. Les meublés de tourisme sont désormais classés en cing
catégories de 1 a 5 étoiles. A chaque catégorie correspondent des normes
précises en matiére de surfaces habitables et d'éléments de confort.

Leur location directe ou par des professionnels est soumise a la Loi Auguer de
1972. Les loueurs sont d'ordinaire issus de I'immobilier et font de la gestion sai-
sonniére : mandataires d'un propriétaire, ils sont soumis a /l'obligation de faire,
mais non de résultat. Ces agents immobiliers détiennent un trés gros portefeuille
de lits, mais travaillent trés peu avec les voyagistes.

FRANCE LOCATION gére des résidences de tourisme et passe des accords avec
des propriétaires dits "institutionnels" (collectivités, assurances). CLE CONFORT,
label de qualité, est I'équivalent, pour les meublés, des chaines volontaires pour
les hétels. Le label couvre prés de 38 départements frangais. Mais il n'offre ni
centrale de réservation, ni politique de commercialisation. Les Comités
Départementaux du Tourisme, outils techniques des Conseils généraux (chapitre
2), offrent parfois des SERVICES LOISIRS ACCUEIL (S.L.A.) qui tentent de com-
mercialiser meublés et gites : ils remplissent le réle d'agences réceptives
lorsque ce type d'entreprises est absent dans le département et peuvent com-
mercialiser des produits touristiques.

En France, un arrété ministériel du 8 janvier 1993 modifiant 'arrété du 28 dé-
cembre 1976 institue la répartition catégorielle des meublés de tourisme (J.O. du
29.01.93). Restés longtemps une formule de vacances familiales (villas de bord
de mer), ces hébergements échappent souvent au contrble de la Iégislation en
matiere de prix, de contrat de location, d'assurances. Ce type d'hébergement est
cependant fondamental dans les stations balnéaires ou ils peuvent créer une
réelle élasticité de l'offre. lls ne supportent pas des colts fixes élevés comme
I'nétellerie et fournissent des revenus supplémentaires aux populations locales.

* les meublés de tourisme sont des villas, appartements ou studios meu-
blés, a l'usage exclusif du locataire, offerts en location a une clientéle de
passage qui y effectue un séjour caractérisé par une location a la journée,
a la semaine ou au mois, et qui n'y élit pas domicile. lls accueillent jusqu'a
17 % des vacanciers francais. lls peuvent faire I'objet d'un classement, ce
qui en facilite la promotion, la publicité et la location centralisée par un
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Syndicat d'Initiative ou un Office de Tourisme. lls sont répartis dans I'une
des 5 catégories prévues par le décret de 1993 et exprimées par un
nombre d'étoiles croissant suivant leur confort. Afin d'obtenir le classe-
ment, le loueur du meublé est tenu de déposer a la mairie de la commune
une déclaration par laquelle il justifie que le meublé respecte les normes
de confort prévues dans la répartition catégorielle. La décision de clas-
sement est prise par arrété du préfet apres consultation de la COMMISSION
DEPARTEMENTALE DE L'ACTION TOURISTIQUE et une visite éventuelle des
locaux mis en location par des personnes habilitées a cet effet. Lorsqu'ils
sont de bonne qualité, ils permettent aux voyagistes de monter de
nouveaux produits touristiques, moins chers que les hétels (cas
méditerranéen avec notamment la firme allemande Anton Gétten qui
associe le transport en autobus a ce type d'hébergement). Le ministre
délégué au tourisme crée des organismes de promotion et de contrble
des meublés, représentatifs au plan national.

*Les 39 694gites ) et 8 727 chambres d'hbtes” (données 1994) réperto-
riés par la FEDERATION NATIONALE DES GITES RURAUX DE FRANCE sont
des meublés relevant d'un régime juridique et fiscal incitatif (exonérations
fiscales, sociales, commerciales ; subventions du Ministere de
I'Agriculture ou des collectivités locales pour travaux). Les labels et le
contrble de la profession et des Ministéres compétents (Agriculture,
Tourisme) en ont rendu l'organisation remarquable en matiére de classi-
fication, de promotion et de classement. Leur création repose sur un
mode de financement trés favorable, notamment des subventions du
Ministere de I'Agriculture relayées par les Conseils Généraux (a hauteur
de 30 % des travaux en moyenne), avec des efforts particulierement inté-
ressants dans les zones d'intervention touristique des Départements
(pays d'accueil ; dans certains pdles de séjour organisés (chapitre 2) les
subventions peuvent couvrir jusqu'a 55 % des travaux de mise aux
normes et de restauration. Ces gites permettent d'apporter un revenu
complémentaire aux populations rurales et d'entretenir le patrimoine im-
mobilier. lls sont classés en épis (trois types jusqu'en 1989, quatre de-
puis) selon leur aménagement technique, les éléments d'accueil qui les
composent et leur attrait touristique. Leur promotion dépend des réseaux
auxquels les propriétaires adhérent et de leurs fonctions :

* les Gites de France, coiffés par la FEDERATION NATIONALE DES
GITES DE FRANCE, respectent une Charte d'exploitation qui fixe le prix
de location, la composition et I'équipement et sont répertoriés dans
un annuaire national : les 35 805 Gites ruraux (privés) sont
aménagés dans des locaux ou batiments disponibles d'une exploita-
tion agricole et peuvent étre soumis a la Charte Agriculture et
Tourisme (label de qualité des Chambres d'Agriculture). Leur confort
fait I'objet d'un classement en épis (aménagement technique, élé-
ments d'accueil, attraits touristiques). Depuis plusieurs années, la
demande en gites est supérieure a I'offre, alors que cette offre aug-
mente régulierement chaque année (2000 créations par an). Produit
originellement rural, le gite suit la tendance du marché. Aprés avoir
constaté l'apparition d'une clientéle partiellement composée de
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cadres supérieurs et professions libérales ainsi qu'une proportion
d'étrangers de 30% en gites ruraux et de 40 % en chambres d'hbtes,
un arrété en date du 21 novembre 1989 a officialisé une nouvelle
grille de classement des gites ruraux et a créé la catégorie "de luxe"
(4 épis).

La FEDERATION NATIONALE DES GITES DE FRANCE a facilité par ailleurs
I'accés du grand public a l'information en créant un service MINITEL
sur le "3615 Gites de France" donnant accés aux informations
offertes par ses 95 antennes départementales.

* les Gites équestres” mettent a disposition des vacanciers des che-
vaux de selle dans le cadre d'une société hippique. La Fédération
Francaise des Sports Equestres en fait la promotion.

* les 3889 Gites communaux®) sont construits par les collectivités lo-
cales, syndicats intercommunaux, syndicats mixtes en villages écla-
tés"), villages de gites O(plus familiaux avec béatiments collectifs tels
que restaurants, jardins d'enfants, salles de réunion) ou gites grou-
pés”).

* les 1 202 Gites d'étapes ) s'integrent le long des circuits de ran-
donnée pédestre ou équestre. Les sentiers de grande randonnée ©)
(G.R.) sont balisés et réalisés par le Comité National des Sentiers de
Grande Randonnée et la Fédération de Randonnée Pédestre. Ces
gites sont parfois gérés par le Club Alpin Francais.

* les 8 727 Chambres d'hétes ) (systéme presque similaire au "Bed
and Breakfast' anglais) aménagées chez des particuliers offrent la
nuitée et le service du petit déjeuner. Elles sont souvent - mais pas
toujours - couplées avec la formule des Tables d'hotes” (6 971).
Cette formule souple, encore assez peu développée en France est
trés importante en Grande-Bretagne, Autriche, Irlande, pays des
Balkans, Gréce. Elle suppose un régime juridique suffisamment inci-
tatif. Le nombre de chambres d'hétes double tous les 5 ans.
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'ébergement social est constitué par 735 villages de vacances", centres

d'hébergement, auberges de jeunesse, maisons familiales de vacances” ,

associations des comités d'entreprises (173 176 lits). Cette catégorie
d'hébergement a des contours relativement flous : on la distingue techniquement
de I'hbtellerie par la longueur du séjour et le forfait, mais aussi par son ouverture
a tous les publics, elle donne une priorité en haute saison a I'accueil des familles,
par l'utilisation collective possible, en hébergement, d'une base de loisirs, la
possibilité d'accueil de stages culturels et sportifs, la prise en charge et
I'animation des enfants, des prix forfaitaires adaptés aux ressources des familles,
des locations a la semaine.

Le touriste n'existait pratiquement pas dans les années 50. Il est aujourd'hui
qguadragénaire, sinon adulte : cette culture touristique est due en grande partie
aux mouvements associatifs qui ont joué un réle décisif d'invention d'une culture
de loisirs partagée par l'ensemble de la société. Le tourisme associatif et social
prend son ampleur a partir de 1945. D'essence populaire, I'UNION NATIONALE DES
CENTRES ET ACTIVITES DE JEUNESSE (OCCAJ) nait a cette époque. La LIGUE DE
L'ENSEIGNEMENT, pour sa part, multiplie les séjours en centres aérés et colonies
de vacances. En 1950, les jeunesses socialistes créent la FEDERATION LEO
LAGRANGE. Pendant trente ans, les associations vont avoir accés a la fois a l'aide
a la pierre (aides au financement de la construction) et bénéficient, par leur
clienteles, des retombées de l'aide a la personne. Des préts sont également
obtenus a taux trés avantageux auprés des organismes bancaires tels que la
CAISSE NATIONALE DU CREDIT AGRICOLE et surtout de la CAISSE DES DEPOTS ET
CONSIGNATIONS. Enfin, la CAISSE NATIONALE DES ALLOCATIONS FAMILIALES a
participé au financement des centres de tourisme social, en plus de son action
auprés des personnes. En 1975, par exemple, l'aide aux vacances représentait
encore 20 % de l'ensemble des fonds de la CNAF. En outre, I'UNION
COOPERATIVE DES EQUIPEMENTS DE LOISIRS, créée en 1965 a l'initiative des
fédérations de tourisme social et des mouvements de jeunesse, a facilité le
financement des investissements, aidé en cela par I'INVESTISSEMENT VACANCES
(INVAC, 1967) organisme collecteur parmi d'autres. L'UNION COOPERATIVE
D'EQUIPEMENT DE LOISIRS, (1965) regroupe des associations de tourisme, des
mutuelles, la caisse centrale de crédit coopératif (organisme de crédit, de
versement de subventions par anticipation, de caution mutuelle) afin de se doter
d'un appui technique et financier, I''lNVAC (Investissements Vacances), issu en
1967 de la CFDT, fait le lien entre les comités d'Entreprise et les association de
tourisme social. Il regroupe des syndicats, la Fédération Léo Lagrange, des
associations de vacances. En 10 ans, il a permis de réaliser plus de 100
opérations de loisirs ou de tourisme social.

La plupart des associations se sont regroupées dans des organes techniques. La
grande majorité des associations a créé un organisme technique fédérateur, le
CENTRE DE COOPERATION POUR LA REALISATION D'EQUIPEMENTS DE LOISIRS
(CECOREL) qui regroupe un ensemble d'organismes a base coopérative ou
mutualiste afin de rationaliser I'utilisation des installations, abaisser les co(ts de
réalisation et de gestion. Le secteur de Tourisme et Travail s'est parfois opposé
au systeme fédérateur du CECOREL. Il se veut défendre au mieux "les intéréts
des travailleurs" sans recours systématique aux fonds privés et a créé, pour ce
faire, un Fonds National d'Investissement, des sociétés civiles immobilieres, un
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pool d'activités touristiques. Voyagiste "social" (40 000 places en 1976), le
secteur a connu une sévére chute depuis que la concurrence commerciale a
revu ses prix a la baisse.

A la différence de l'offre touristique destinée aux jeunes, la formule de vacances
proposée aux familles est unique, a base d'un équipement situé en station, de
type collectif, proposant un séjour communautaire, voire dans certains cas une
participation aux tdches ménagéres. La contrepartie, a l'origine, est le prix de
journée particulierement bas. Si cette formule connait un engouement certain,
elle vieillira difficilement : le secteur associatif est confronté aux difficultés liées a
la réduction de l'aide de I'Etat qui I'avait soutenu jusqu'au seuil des années 80 et
a la concurrence du secteur privé.

Le secteur commercial, en effet, a tiré partie de cette révolution silencieuse du
temps libéré. Par contre, I'objet du tourisme social est resté identique : aider a la
découverte de l'autre, permetire un échange réel entre adhérents vacanciers et
population permanente. Mais la référence a l'accueil et a sa qualité, son invoca-
tion par I'ensemble des professionnels et des responsables du tourisme, l'enri-
chissement humain par la rencontre ne sont plus seulement le fait du tourisme
associatif, loin s'en faut. La localisation des établissements, qui constitue le
premier critere de choix pour les familles, a été banalisée. Du coup, dans toutes
les stations, les établissements de tourisme social s'efforcent de conjuguer le
développement de leur installation avec le développement local en associant a
leurs entreprises les partenaires locaux.

Par ailleurs, l'exigence des sociétaires est devenue telle que les structures
comptent toujours plus de salariés et toujours moins de bénévoles. Si I'animation
est souvent devenue occupation des enfants pour libérer les parents, I'accueil
salarié n'est pas I'accueil bénévole, les établissements ont vieilli. Le tourisme as-
sociatif n'a pas toujours les moyens de financer son changement. La modernisa-
tion des installations et des équipements, la plus qu'ailleurs, est difficile : la main-
tenance concerne la totalité des infrastructures et de matériels investis et les fi-
nancements ne sont plus ce qu'ils étaient depuis, notamment, les réformes de la
Caisse d'Allocations Familiales de 1981. Si les établissements de tourisme social
ne se contentent plus de maintenir le parc en I'état en station, la qualité et la
conception originelles des équipements rend difficile I'adaptation du parc aux
nouvelles exigences de la population touristique. L'organisation générale du tra-
vail dans ces structures associatives ne correspond plus aux exigences de la
clientele, sa demande immédiate et directe en produits est soumise elle-méme a
de nombreux aléas. La complexité de cette problématique explique sans doute
les difficultés importantes des établissements en matiére d'organisation générale
du travail : les dysfonctionnements sont quotidiens et affectent la plupart des
services (Ministére du Travail, op. cit., p. 103).

Pourtant, plus de cing millions de personnes ont été accueillies en 1991 dans
ces équipements et leurs différentes activités, produisant un chiffre d'affaires de
6,3 milliards de francs pour un prix moyen de la journée (tout confondu) proche
de 171 francs par personne (UNAT, 1991). La moitié de ce résultat est le fait des
villages de vacances des stations. L'origine du mot remonte a 1948, quand le
TOURING CLUB DE FRANCE invente le terme pour désigner sa toute derniere
création, une sorte de camping ou les tentes sont fournies et pré-installées. La
diffusion de la formule s'explique par la croissance du CLUB MEDITERRANNEE. Le
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village de vacances se définit comme un "centre autonome constitué par des
installations de type pavillonnaire en matériaux légers, destiné a assurer des sé-
jours de vacances de plein air selon un prix forfaitaire comportant l'usage
d'installations sportives et de distractions collectives" (Boyer, 1972). Cette
définition s'appliquera bientét aussi bien aux villages a caractére commercial
gu'aux villages de type associatif. Pourtant les villages a but non lucratif
fonctionnent différemment ; leur genése est différente, leurs finalités sont
différentes. Leur invention, la diffusion de la formule revient a l'organisation VVF.
Il s'agit d'un équipement en dur, moderne, composé d'un batiment central
regroupant les services collectifs, accueil, restauration, administration, animation
autour duquel sont réparties les habitations, soit un potentiel moyen de 350 lits
par structure. La grande innovation pour les stations concerne l'importance
accordée aux notions d'espace et de lieu : malgré un prix de revient relativement
bas (10 000 francs le lit en moyenne au départ), ni le décor, ni le confort ne sont
négligés. La communication ne repose plus sur la concentration des
équipements, mais sur une animation qui se veut diversifiée. Chacun doit pouvoir
choisir ce qui lui convient le mieux, lecture, sport de groupe, plage... Ainsi, les
centres d'activités et d'attractions se multiplient en station dans les années 70 :
pistes de danse, théatres, forum... Les services de garderie sont transformés en
Club enfant et Club adolescents. Tout est cependant prévu et organisé pour que
le village s'avére un monde clos se suffisant a lui-méme, sans ouverture
particuliere a la vie locale. La priorité a la création de lieux de rencontre dans la
station s'efface au profit de la mise en place d'un maximum de commodités pour
les touristes adhérents. Parallelement, le large éventail d'activités tend a réduire
la part d'initiatives personnelle et va jusqu'a influencer les désirs.

L'appellation 1égale du village de vacances (terme utilisé pour des ensembles de
plus de 200 lits) est régie par le décret du 25 mai 1968, complété en 1969, 1975,
1977 : c'est "un hébergement généralement en bungalow individuel ou en appar-
tement dans une structure d'accueil permettant une grande indépendance, géné-
ralement en pension complete". Les séjours sont vendus a un tarif forfaitaire
comprenant le service des repas ou la possibilité de les préparer soi-méme,
l'usage des équipements collectifs de loisirs et les prestations d'animation
(monitorat sportif, soirées, excursions...). Certains sont classés en "grand
confort", d'autres ne le sont pas (ils appartiennent alors a la catégorie "confort").
lls sont gérés par des associations sans but lucratif, a caractére social. généra-
lement fermés d'octobre a mai, il est souvent difficile de les utiliser en basse sai-
son pour des stages ou des séminaires extérieurs qui permettraient de rentabili-
ser I'équipement.

Les villages de vacances et maisons familiales ont fortement progressé depuis
1985 : 870 établissements offrent, en 1993, 239 469 lits dont 171 766 agréés
(Direction du Tourisme 1993 et UNAT/CODATEL 1988). En 1988, les villages de
vacances ne réalisaient cependant encore que 4,8 % du total des nuitées de
tous les hébergements touristiques. Dans une étude publiée en 1992, le
Minsitéere du Travail, de I'Emploi et de la Formation Professionnelle montrait que
la diversité de taille et de nature des entreprises du tourisme social et familial
était une donnée historique. Neuf associations et fédérations regroupent plus des
trois quarts du parcs d'hébergement : VILLAGES VACANCES FAMILLES (VVF,
fondée en 1959, 65000 lits) représente le quart de la capacité d'accueil du
secteur ; CAP FRANCE VILLAGE (issu de la Fédération des Maisons Familiales de
Vacances) regroupe 180 villages et associations ; LOISIRS VACANCES TOURISME
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(LVT, 1974) regroupe 160 associations ; VACANCES AUVERGNE LIMOUSIN (VAL,
1968, 30 installations) ; RENOUVEAU (1954, 19 centres) ; RELAIS SOLEIL (1984, 16
associations et 18 villages) ; VACANCES BLEUES (1971, 14 villages dans le Sud
marseillais) ; VILLAGE CLUB DU SOLEIL (1968, deux villages).

Une étude confiée a la SOMIVAL en 1994 par le CECOREL a permis de recen-
ser le patrimoine appartenant en pleine propriété aux comités d'entreprises, pa-
trimoine qui constitue I'une des composantes de l'offre touristique qui n'avait ja-
mais été recensée. Les quelques 2000 comités d'entreprise propriétaires offrent,
sur 8 400 destinations, pres de 240 000 lits, dont 28 % en villages de vacances,
11 % en maisons familiales ou hétels, 17 % en camping caravaning, 25 % en
centres de vacances de jeunes, le reste en hébergements diffus. Une part impor-
tante de cette offre a été réalisée par des comités d'entreprises publiques ou
para-publiques a l'issue de la seconde guerre mondiale. Depuis, la politique d'in-
vestissement des comités dans le tourisme a connu plusieurs cycles, la derniére
période d'investissement lourd se situant vers la fin des années 70. Depuis 1985,
les investissements connaissent un trés net ralentissement et sont surtout
orientés vers l'acquisition d'hébergements diffus, en formule de multi propriété
dans des programmes immobiliers de promoteurs privés. Les comités d'entre-
prise, confrontés aux difficultés économiques croissantes et au vieillissement de
leur patrimoine, voient leurs ayant droits d'orienter peu a peu vers des formules
de vacances privilégiant l'individualisme. Ce nouveau comportement pousse les
comités a se désengager des équipements lourds et a s'associer au secteur as-
sociatif, soit directement par la vente, soit en cédant une partie de leur parc.
Selon les comités d'entreprise, une majorité d'hébergements représente une va-
leur comprise entre 500 000 francs et 1 million de francs. S'il existe une grande
diversité des installations (de I'nétel club au simple terrain d'accueil de camp de
toile), I'architecture générale des batiments reste d'une maniére générale assez
sobre. De plus, seulement 42 % des villages de vacances et des maisons fami-
liales sont homologuées auprés de la Direction Départementale de la Jeunesse
et des Sports. Les normes relatives aux équipements accessibles aux handica-
pés sont trés peu respectées : parmi les 25 sites visités par le Cabinet d'études
SOMIVAL, plus de la moitié n'en possedent pas. Pour 21 % des villages, le co(t
de la rénovation nécessaire est estimée a 8 millions de francs par site
(estimation d'experts). Les qualités du bati, trés inégales, nécessitent des inter-
ventions allant d'importants investissements de requalification aux travaux de
mises aux normes sanitaires par travaux d'entretien courants.

D'une maniére générale, la fréquentation moyenne enregistrée sur l'ensemble
des hébergements appartenant aux comités d'entreprise est de 84 journée va-
cances/lit. Saturés en haute saison, la plupart des établissements sont confron-
tés a des difficuliés de remplissage en dehors de ces périodes. L'ouverture sur
des clienteles extérieures reste trés faible, malgré les tentatives de certains ges-
tionnaires sur place. Si I'accueil de tout public est admis dans 32 % des établis-
sements, il demeure marginal.

Il s'avére que 3 établissements sur 5 sont déficitaires. Pour I'ensemble des hé-
bergements, le déficit global s'éleve a 400 francs par lit pour un chiffre d'affaires
moyen de 9300 francs par lit. Les déséquilibres d'exploitation sont en partie dus
a une gestion mal maitrisée : les outils de gestion mis en place par les comités
d'entreprise pour le suivi de leurs établissements sont souvent rudimentaires.
Peu de structures ont opté pour une comptabilité analytique et une identification
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des résultats de chaque établissement. Les budgets sont parfois établis sur la
base d'une reprise a l'identique des éléments de I'année précédente, auxquels
on applique un coefficient d'inflation. Sur de nombreux sites, la présence d'un
important personnel entraine de lourdes charges salariales qui participent au dé-
ficit d'exploitation, notamment dans le cas des établissements proposant des
formules de séjour en pension compléte.

Les organismes de tourisme social sont donc confrontés a des difficultés de
remplissage hors saison, a des problémes d'adaptation aux nouveaux modes de
vacances, a des problémes de positionnement par rapport au tourisme commer-
cial. D'autres difficultés apparaissent : celles inhérentes a la gestion du personnel
(trop nombreux, formation inadéquate, fidélisation difficile dans le contexte de
forte saisonnalité du fonctionnement actuel), celles d'ordre comptable, le manque
de liberté laissée a la libre initiative des directeurs de centre, I'absence de poli-
tique patrimoniale, sans partenariat actif, qui conduira inéluctablement a la ces-
sion des hébergements. Ainsi, I'époque héroique est terminée. Les associations
ont jeté les bases du tourisme social, le budget de I'Etat n'a pas pu prendre la re-
leve. Le secteur du tourisme associatif subit donc la loi du marché et de la
consommation. L'idée que le tourisme social se rapprochait d'une mission de
service public, encouragée par I'Etat et confiée a des associations sans but lu-
cratif n'a plus cours. Les acteurs du tourisme associatif doivent offrir un prix de
journée accessible au plus grand nombre tout en améliorant la qualité du service
et le confort des équipements pour s'ouvrir sur la demande de loisirs marchands.
Car, a partir de 1975, le nombre de journées vacances diminue et celui des ef-
fectifs se stabilise dans les centres de loisirs des stations francaises.

Aussi, les efforts sont-ils portés principalement sur l'adaptation des structures
existantes ou nouvelles a I'évolution du marché : toutes les études réalisées
montrent la clarification de la politique des entreprises de tourisme social et fami-
lial et le développement de Il'adaptation de I'aménagement aux stratégies pro-
duits/marchés (Ministére de I'Emploi, op. cit.). L'offre des entreprises prend en
compte les évolutions constatées en terme de confort et de qualité de presta-
tions, les produits s'orientent et se déclinent en fonction des ages, de la dimen-
sion familiale et des différentes attentes des clientéles. Les périodes d'activités
se segmentent en fonction des produits adaptés a chaque période et pour des
clienteles spécifiques, avec une politique de prix conforme aux objectifs sociaux
des entreprises, mais tenant de plus en plus compte de la loi de I'offre et de la
demande (le cas de I'U.C.P.A. est a ce titre exemplaire). La prise en compte des
contraintes de gestion et la recherche d'une qualité des prestations mieux adap-
tées a la demande se traduisent par des exigences croissantes sur les résultats
du travail. Corrélativement, les entreprises sont amenées a se concentrer autour
du métier sur lequel elle s'appuie : le gestion des ressources humaines devient
indissociable de celle du partenariat et de la sous-traitance.
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L'adaptation au marché : le cas du Club Méditerranée

Issu du tourisme social, le Club Med est l'exemple méme de l'adaptation
permanente de l'aménagement touristique au produit, de la production urbaine a
la mise en marché des loisirs.

Avec plus de 117 000 lits (soit le 12me rang mondial des chaines hételieres : 64
000 chambres), plus de 253 unités d'hébergement en 1990 réparties entre le CLUB
MED, VALTUR, CLUB AQUARIUS, MAEVA, le Club se situe au Ilme rang mondial
des chaines hotelieres. Mais le Club ne saurait étre comparé aux chaines
classiques dans la mesure ou il propose un produit touristique basé sur: une trés
grande variété d'animations, une qualité d'équipements adaptée aux activités
multiples, une restauration sans faille, une rupture avec les contraintes de la vie
quotidienne.

Le CLUB MEDITERRANEE a été créé en France en 1950 et son premier village de
vacances ouvert a Alcudia, aux Baléares. En 1990, le groupe "Club Med" a réalisé
un chiffre d'affaires consolidé de 8,8 milliards de francs, un bénéfice net de 395
millions de francs et est coté aux bourses de Paris, Bruxelles, Luxembourg et New-
York.

1l regoit prés de 2 millions de clients par an. Ses villages de vacances offrent 78
000 lits implantés dans une trentaine de pays et font du Club la premiere
organisation mondiale de vacances : ils ont accueilli 1,3 millions de personnes en
1990 et emploient, en haute saison, pres de 28 000 personnes (TRIGANO, 1990).

Le Club a créé un produit touristique "complet" ou rien n'est laissé au hasard, ce
qui contribue a faire de cette entreprise un fait de société. Le produit Club Med
repose sur un ensemble de services totalement intégrés, comprenant le transport,
l'hébergement, la restauration et les activités culturelles, sportives et de loisirs,
vendu sous la forme d'un forfait hebdomadaire tout compris. L'hébergement, le
sport, la culture et l'animation sont regroupés dans des villages construits sous
forme de cases, de bungalows ou d'immeubles. Les services généraux (installations
sportives et d'animation, restaurants) sont beaucoup plus développés que dans
['hotellerie traditionnelle. Des G.O. ("gentils organisateurs") sont en charge des
activités d'animation, d'organisation et des activités administratives (gestion,
planning). L'équipe des G.O. est mobile (un G.O. ne passe guere plus d'une saison
dans un village) et cosmopolite.

A la différence des voyagistes, le Club gere lui-méme le produits qu'il offre a ses
"adhérents" (les G.M. : "gentils membres"). Le Club Méditerranée a cependant
aussi recours a un réseau de vente indirecte, grdce aux accords passés avec des
agents de voyages qui peuvent vendre les séjours dans leur propre réseau. La trés
grande extension géographique des "villages" et de ses bureaux de vente sur tous
les marchés émetteurs est un facteur essentiel de croissance et de répartition des
risques (politiques, économiques, financiers (20 % de la filiale américaine sont
cotés a la Bourse de New-York) et... climatiques. La France ne représente que 35
% de la clientele du Club, les autres pays d'Europe occidentale pesant pour 27 %,
l'Amérique du Nord 20 %, I'Asie 12%.

Le Club a su maintenir un leadership grdace a l'évolution de ses produits : les
activités se sont diversifiées, notamment avec l'introduction de stages de micro-
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informatique. Les pratiques sportives sont plus individuelles et plus souples. Les
désirs d'individualisme sont de plus en plus satisfaits, méme a l'intérieur d'un
cadre collectif. Parallélement, de plus en plus de séminaires ou de voyages
"d'incentives" (voyages de stimulation (*)) se tiennent dans les villages du Club.
De nouveaux produits ont été développés, plus proches de l'hétellerie et tournés
vers la découverte touristique :

- CLUB MED DECOUVERTE regroupe les grands circuits du Club ;

- MAEVA-LOCAREYV offre de la location saisonniére,

- CLUB-HOTEL est spécialisé dans l'immobilier de loisirs,

- CLUB MED ONE ET CLUB MED TwWO marquent l'entrée du Club dans le monde de
la croisiére,

- le CITYCLUB de Vienne (Autriche) regroupe un hotel, un centre de congrés et un
espace de loisirs aquatique et tropical pour répondre a la fois aux besoins de
vacances, de loisirs, de tourisme d'affaires, a la formation.

Ce segment du marché sur lequel se développe le Club Méditérranée est de plus en
plus situé en haut de gamme, ce qui implique des produits chers : les problemes de
solvabilité de la demande conduit le Club a accroitre ses efforts de promotion vers
les marchés d'Amérique du Nord et du Japon et a accentuer son avance
technologique et sa différenciation. On voit méme se développer dans les
"villages" des activités du type, atelier-video, réflexion sur les loisirs au XXeme
siecle...

Face a la concentration des voyagistes européens, le Club a cherché a fusionner
en 1989 ses activités avec Nouvelles Frontieres, ce qui lui aurait permis de
controler également le secteur des transports et de diversifier ses produits, sa
clientéle. Le rapprochement n'a pu avoir lieu. Bien plus, le vieillissement du
produit et quelques difficultés stratégiques le mettent actuellement en situation
inanciere plus fragile..
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3. L'hotellerie de plein air.

L'hétellerie de plein air joue un réle essentiel dans la plupart des stations : l'offre
moyenne en emplacements y est inférieure a la demande en haute saison (les
taux d'occupation voisinent souvent 120 % en haute saison sur certaines cotes
littorales); sa progression est également inférieure a la progression de la de-
mande dans certaines catégories (notamment les catégories haut de gamme).
Le mot camping® est toujours utilisé dans son sens général d'activité pratiquée
indifféremment avec une tente ) ou une caravane® , le mot caravaning est em-
ployé uniquement lorsque seules les caravanes sont concernées (qu'elles soient
tractées ou automotrices : camping-cars).

* Le terrain de camping © (sous la tente) classé est réparti en France en
quatre catégories (8422 terrains dont 70 % ont moins de 2*) qui offrent au
total 922 806 emplacements en 1994; il comprend plus de 20 campeurs
ou 6 emplacements et est soumis a autorisation d'ouverture, permis de
construire et demande de classement qui intervient aprés une période
probatoire de 2 ans.

Les campings 3* et 4* sont de plus en plus prisés, notamment par les
cadres et professions libérales.

Ces terrains accueillent les 1 471 000 caravanes et 166 000 auto cara-
vanes immatriculées (Syndicat des industries de la caravane, 1985).

* Le camping a la ferme® (990 terrains déclarés) est un terrain aménagé
sur une exploitation agricole. Son ouverture est libre mais soumis a décla-
ration en mairie. Son objet est de faire partager la vie des ruraux, ce qui
en limite la capacité d'accueil a moins de 20 campeurs. Le maire peut
imposer certaines prescriptions en matiére d'adduction d'eau, de voirie et
réseaux divers (V.R.D.), de ramassage des ordures ménageres.
L'affiliation au réseau des chambres d'agriculiure (AGRICULTURE ET
TOURISME) facilite la promotion de ces fermes d'accueil.

* L'aire naturelle de camping” est un terrain implanté en milieu rural et
d'une densité de moins de 25 installations/hectare (soit environ 400 m2
par emplacement, soit une distance moyenne entre les tentes de 20 m,
avec écrans de verdure) et obéit aux mémes régles que le camping a la
ferme.

* L'habitat léger de loisir? (H.L.L.) est un produit venu des lles
Britanniques qui tend a se développer en marge du camping. Les "habita-
tions 1égéres de loisirs" sont des constructions a usage non professionnel,
démontables et transportables, destinées a l'occupation temporaire ou
saisonniére dont la gestion et I'entretien sont organisés et assurés de fa-
con permanente, dans un cadre collectif. Un arrété du 30 janvier 1978 fixe
les régles spéciales applicables a ces constructions ne comportant pas
de fondations. Toutefois, Iimplantation d'H.L.L. est soumise a obtention
du permis de construire et ne peut étre réalisée que dans les terrains de
camping permanents classés par arrété préfectoral (34 H.L.L. maximum),
dans les dépendances des maisons familiales de vacances (maximum :
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34), dans les villages de vacances classés (pas de maximum), et dans
les parcs résidentiels de loisirs®) (nombre minimum : 35), dans les
terrains aménagés dans le but unique de recevoir ces H.L.L. Toutefois
des colts de construction importants, l'allongement de la saison,
I'absence de statut en matiére de préts immobiliers (pas de possibilité de
se servir d'un Plan Epargne Logement du fait de la possibilité de
démonter la structure), la mobilité de l'investissement, font que la réparti-
tion des H.L.L. est segmentée en petites unités dans des campings sou-
vent isolés.
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2. Méthode de mesure des flux et retombées en station

2.1. Les méthodes d'évaluation du développement touristique

La statistique du tourisme a enregistré des progrés considérables dans son ho-
mogénéité depuis les années 1980. L'essentiel des chiffres est fournis par
I'ORGANISATION MONDIALE DU TOURISME (O.M.T.), I'O.C.D.E., [I'.N.S.E.E. qui
traite les données pour le compte du Ministere du Tourisme et les SERVICES
OFFICIELS FRANCAIS DU TOURISME A L'ETRANGER (SOFTE) qui produisent chaque
année des études de marché dans leur pays d'implantation. Les chiffres
régionaux ou départementaux sont fournis par les OBSERVATOIRES REGIONAUX
DU TOURISME. La statistique du tourisme recouvre des données trés disparates,
souvent peu comparables. L'INSEE et le Ministere du Tourisme publient chaque
année le Mémento du tourisme (Documentation Frangaise) et les collections "M"
(enquétes "ménages" disponibles dans les Observatoires Régionaux de
I'NSEE). Le Ministere du Tourisme publie également un certain nombre de
rapports et des études de marché a l'étranger. Le CONSEIL ECONOMIQUE ET
SOCIAL, pour sa part, prend en charge la diffusion des études qu'il élabore a la
demande du pouvoir exécutif ou de sa propre initiative (rapport Trigano, par
exemple).

Si les chiffres mesurant les flux sont encore disparates malgré les efforts de
méthode et de coordination des services de I'Etat, les définitions des unités de
production touristique sont aujourd'hui précises et surtout normalisées. Pourtant,
I'narmonisation des chiffres n'est pas totalement réalisée : les statistiques inter-
nationales se bornent a compter des flux de voyageurs franchissant des fron-
tieres et les ventilent en excursionnistes ©(moins de 24 heures) et en touristes )
(de 24 heures a 4 mois de séjour). C'est donc bien le déplacement qui permet
de distinguer le tourisme du loisir. C'est aussi la durée du déplacement qui per-
met de préciser la nature des séjours?. La mobilité est donc un concept détermi-
nant en aménagement touristique : d'ou viennent et qui sont les touristes, c'est-a-
dire les clients ? Cette mobilité, indissociable de l'espace support, de la
programmation des activités et hébergements, de la planification assure le lien
entre les logiques de I'aménagement et celles de sa mise en marché.

a. l'approche des flux par I'examen des publications nationales et internationales

Les unités de compte sont donc celles du temps dans l'espace : on recense le
départ en vacances, début de voyage par un moyen de transport, les arrivées aux
frontieres, le nombre, la fréquence, la durée des séjours, c'est-a-dire la
fréquentation des hébergements qui comptabilise les nuitées™.

D'autres ratios sont habituellement utilisés pour évaluer les déplacements touris-
tiques des bassins émetteurs ; ils ne peuvent cependant tre calculés qu'a 1'échelon
régional ou national : par exemple, le taux de départ en vacances évalue le
nombre de partants par rapport a la population totale par an pour un séjour d'au
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moins 4 jours consécutifs pour des motifs autres que professionnels, d'étude ou de
santé. Il en est de méme pour la fréquence de départ (nombre de voyages par an).

Ces quelques approches globales permettent de dresser un premier profil de la
consommation touristique a 1'échelon d'un bassin émetteur. Par exemple, celui
des Francais (enquéte annuelle "vacances des résidents", INSEE) : le taux de dé-
part, pour les Francgais, augmente 1égerement tous les ans : 60 % (1992) contre
59,8 % en 1991, soit 35 millions de partants (partent surtout les jeunes, les 30-39
ans, les cadres et professions libérales (89%). Les taux de départ des cadres
moyens, employés et agriculteurs sont en nette diminution depuis 3 ans. Le re-
venu est la variable essentielle qui, modulée avec des variables de moindre impor-
tance (taille de la famille, age, catégorie de commune de résidence, niveau d'ins-
truction, profession, équipement du ménage...) explique la distinction entre
groupe des partants et des non-partants. Les publications nationales fournissent
également les estimations concernant :

les journées de vacances des Frangais en France : (905 millions en 1993 contre 643 en 1977)
les journées de séjours des Francais a l'étranger/an : (180 millions en 1992 contre 146 en 1977)
la durée moyenne des séjours : 13,7 jours (en diminution constante)
les nuitées de courts séjours d'agrément en France/an : 291 millions (1990) contre 201 (1977)
les nuitées de courts séjours d'agrément a 1'étranger/an : 9.3 millions (1990) contre 4.6 (1977)
le nombre de nuitées de voyages d'affaires en France/an : 59 millions (1990) contre 30 (1977)
le nombre de nuitées de voyage d'affaires a l'étranger/an: : 30 millions (1990) contrel7 (1977)

Certaines enquétes de 1'INSEE sont complétées par des enquétes sur les déplace-
ments touristiques des Francais, mensuelles, réalisées par la SOFRES aupres de
10 000 personnes de nationalité francaise agées de 15 ans et plus.
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L'espace économique de la station reste insaisissable a travers les grandes
publications sur l'évolution du tourisme international

Sources : Organisation Mondiale du Tourisme ; INSEE - 1992-1993 ; Ministere du Tourisme -
1995

La progression du tourisme international
Vers moins de déséquilibre a l'échelon mondial... O.M.T. 1993

500 millions de touristes dans le monde (augmentation moyenne de 5 %/an)

60 % du total mondial est a destination de I'Europe (296,5 millions de touristes),
mais cette part est en légere diminution (elle était de 70 % en 1980),

Amériques : 21 % contre 30 % en 1950,

Asie du sud-est et Pacifique : 12 % contre 1 % en 1950, augmentation de 11 % de
1992 a 1993

Mais l'Afrique reste trés peu bénéficiaire des entrées touristiques (3,5 %).

Les principaux pays émetteurs de touristes en France sont les pays de ['Union européenne
limitrophes de la France et les Pays-Bas, représentant 80 % de l'ensemble des séjours (soit 44
millions de séjours). L'Allemagne, avec plus du cinquieme des séjours vient largement en téte,
suivi des iles britanniques (Grande-Bretagne et Irlande) et le Benelux. Prés de la moitié des
sé€jours des touristes étrangers s'effectue durant 1'été, un quart durant le printemps, et seulement
un peu plus du quart durant les mois d'automne et d'hiver.

Classement des principaux pays dans le tourisme international s (rang)

OM.T. 1994
Pays Recettes du tourisme international — Dépenses Arrivées de touristes

Etats-Unis 1 1 3
France 2 6 1
Espagne 3 15 3
Italie 4 5 4

Les touristes étrangers en France

Le nombre de nuitées des touristes étrangers en France progresse fortement: de 25
millions en 1978, il est passé a 396 millions en 1991 (dont 306 en provenance de la
C.EE.).

En nombre d'arrivées de touristes, la France est n°l mondial devant ['Italie et
l'Espagne.

enquéte 1991 Direction du tourisme :
- 80 millions de nuitées d'Allemands (20%),
- 63 millions de nuitées de Britanniques (16%)
- 43millions de nuitées de Belges et de Luxembourgeois (11%),
- 56 millions de nuitées de Néerlandais (14%),
- 35 millions de nuitées d'Italiens (9%),
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- 24 millions de nuitées de Nord-Américains (6,1%),

- 25 millions de nuitées de Suisses, Autrichiens, Suédois, Norvégiens,
Finlandais, Islandais (AELE : 6,5%)

- 21 millions de nuitées d'Espagnols et de Portugais (5,5%),

- 12 millions de nuitées en provenance d'extréme orient (3%).

Recettes au titre du tourisme international : 356 milliards de francs de recettes en
1992

Le tourisme frangais dans le monde

De nouveaux flux naissent, notamment vers le Québec (et U.S.A.) et I'Extréme-
Orient. Le comportement des Francais est trés différent de celui des autres
européens : 15 % des Francais partent a l'étranger contre 60 % pour les Belges, les
Hollandais ou les Allemands. La part des séjours a l'étranger est plus grande pour
les ouvriers non qualifiés (31,5 %), ce qui s'explique évidemment par les séjours en
famille des travailleurs immigrés. Elle est également plus importante pour les
Jjeunes adultes (25-29 ans : 23%), les patrons de l'industrie et du commerce (25 %),
et les parisiens (24%).

Cependant, les dépenses des touristes francais a l'étranger augmentent beaucoup
moins que celle des étrangers en France (69 milliards de francs de dépenses au
titre du tourisme international)

'approche du tourisme par le taux de départ a ses limites pour les stations :

d'abord parce que la barre des 50% de partants n'ayant été franchie qu'en

1977, le tourisme n'est que depuis trés peu de temps un phénomeéne de
masse. Par ailleurs, cette analyse macro-économique ne donne aucun contenu
quant a la sédentarité en vacances, qui I'emporte sur le nomadisme : la moitié
environ des vacanciers est le fait de la villégiature balnéaire. C'est pour cette
raison majeure que les unités statistiques les plus couramment utilisées en
station touristique sont les arrivées et les nuitées, dont le rapport permet de
calculer une durée moyenne de séjour. Ces concepts permettent cependant de
préciser les conditions de /'évolution du phénomene touristique dans le temps et
dans l'espace : par exemple, on sait qu'avec 1,02 milliard de nuitées en 1992 et
175,4 millions de séjours d'une durée moyenne de 5,8 nuitées, la consommation
touristique de la clientéle frangaise n'a pratiquement pas varié depuis 1991.

Des criteres de répartition dans l'espace et dans le temps permettent de préciser
les flux du bassin émetteur vers le bassin récepteur (au mieux, la station) en
fonction de la saisonnalité et les zones de séjours : les séjours” d'hiver (1er oc-
tobre -30 avril) ont fortement progressé avec la pratique du sport d'hiver, surtout
en février - mars du fait de l'allongement et de I'aménagement des vacances
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scolaires. C'est un tourisme essentiellement "urbain". Le taux de départ en va-
cances d'hiver est actuellement de 29 % dont moins de 9 % aux sports d'hiver
(4,8 millions de personnes) et augmente trés lentement. Les séjours moyens
s'étendent sur 9 jours, un séjour et demi en moyenne par personne partie. Les
séjours d'été, en France, sont plus prisés : le taux moyen de départ est estimé a
55,5%, la durée moyenne des séjours a 16 jours en 1992 ; 704 millions de jour-
nées de vacances ont été prises du 1er mai au 30 septembre sur un total annuel
de 741 millions de journées générées par les déplacements de plus de 4 jours en
France et 180 a I'étranger.

Cependant, l'inadéquation de ces définitions trés globales avec la réalité de
I'offre socio-temporelle des stations et celle de la statistique géographique du
tourisme avec la polarisation de sa consommation rendent difficile, voire
impossible une estimation précise de I'évaluation de l'importance de la station
comme destination.”) Si Daniel Clary (1993) parvient a dresser une carte de la
destination des étrangers par région administrative (p. 32) a partir de "l'enquéte
aux frontieres" de I'INSEE, l'approche '"station" par I'enquéte sur les
déplacements des résidents des bassins émetteurs est matériellement
impossible. Quant a la statistique des pratiques (celle qui dénombre, par
exemple, que 4 millions de Francgais environ pratiquent la randonnée pendant
leurs vacances et 750 000 autres pratiquent I'escalade), elle ne nous renseigne
ni sur les lieux de la pratique, ni sur les clientéles étrangéres. En la matiere, les
efforts de normalisation internationale restent a déployer : la Suisse, par
exemple, ne comptabilise comme touristes que les personnes qui séjournent
pour leurs vacances dans des hébergements contrélés. Quand aux
pourcentages sur les destinations des Francais en France, qui sont fonctions des
types de séjours (voir infra I'encadré pour 1992), ils ne nous apprennent rien sur
la répartition des tribus touristiques dans I'espace touristique des stations. Qui
plus est, cette nomenclature, statistiquement cohérente, cache bien entendu des
imprécisions : comment répartir les "circuits" entre la campagne, la montagne, la
mer, la ville ? Ne dit-on pas assez par ailleurs que foute station doit pouvoir
accueillir un autocar et figurer dans les catalogues des voyagistes ?

destination été hiver
mer: 47 % 20,6 %
campagne: 25,6 % 28 %
montagne: 15,3 % 21 %
dont sports d'hiver / 11 %
ville: 6,5 % 19 %
circuits: 52 % 2%

INSEE, vacances des Francais - Répartition des séjours et des journées selon le mode de vacances. 1993.

Bien entendu, les destinations des étrangers en France sont trés différentes, ce
qui accroit la méconnaissance réelle des clientéles en station : la ville vient lar-
gement en téte des destinations des séjours avec 37 %, soit presque autant que
la mer (17%), la campagne (12%) et la montagne (12%) réunis.

De maniére tout a fait identique, la répartition des séjours et des journées selon
le mode d'hébergement pourrait étre considérée comme une résultante des sou-
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haits du consommateur de loisirs. Mais elle peut étre aussi la conséquence de la
contrainte économique (budget des touristes) ou de celle de l'offre (types d'hé-
bergements offerts ou disponibles). Il serait donc anticipé de déduire des ces dé-
comptes une utilité typologique en termes de programmation tant le mode d'hé-
bergement structure le produit :

Mode d'hébergement Eté % Hiver %
Chez des parents ou amis 40 59
Camping caravaning 16 1
Locations 17 14
Résidence secondaire 10 11
Hotel 8 7,5
Village de vacances 5 4
Auberge de jeunesse 0,7 0,9

INSEE, vacances des Francais - Répartition des séjours et des journées selon le mode de vacances. 1993.

La démarche mimétique qui consisterait a reproduire en station une offre sensi-
blement équivalente aux modes d'hébergement moyens est des plus dange-
reuses : elle implique une banalisation de la structure d'hébergement, c'est-a-dire
une dépersonnalisation, une négation de l'identité du lieu, une perte de son
attrait touristique, une déviation toujours possible par rapport aux cibles de
clienteles visées. Ce phénoméne n'est pas récent : Jousset écrivait déja en 1890
que "la banalité, gagnant de proche en proche, a répandu sur toutes choses sa
teinte grise uniforme. Plus de couleur : le pittoresque disparait : toute la France
se ressemble. La Suisse, elle-méme, autrefois le bout du monde, est devenue
banale ; ses montagnes, pavées d'hétels et d'Anglais, sont connues comme les
bornes d'une grande route".

Ces statistiques du tourisme a I'échelon international et national sont principale-
ment exprimées avec une unité de mesure qui est le séjour et non le touriste. Le
séjour est comptabilisé, dans I'enquéte aux frontieres menée par la Direction du
Tourisme, au moment du franchissement de la frontiére par interrogation des
étrangers aprés un séjour et des Frangais se rendant a I'étranger. Cette enquéte,
qui doit veiller aux conditions d'anonymat et au respect des libertés individuelles,
reste vague quant aux destinations : le plan de sondage de l'enquéte est stratifié
selon des criteres (géographique = le département ; temporel = le nombre de
nuitées ; le mode de transport, etc.) peu utiles aux stations et le nombre de
questionnaires (120 000 en 1989, 70 000 en 1991) ne permet pas de préciser les
flux a I'échelon des stations. D'autre part, les enquétes "Vacances des francais"
de I'INSEE et "Suivi des déplacements touristiques" de la Sofres sont soumises
aux mémes contraintes. L'approche de la destination par station reste impossible
dans le cadre d'enquétes de conjoncture aupres d'un panel d'environ 8000 mé-
nages sur les bases de deux interrogations annuelles correspondant aux vagues
de congés d'été et d'hiver (Insee) ou auprés de 10 000 personnes de nationalité
frangaise de 15 ans et plus interrogés mensuellement sur leur voyages effectués,
tant en France qu'a I'étranger, et quel que soit le motif de déplacement (Sofres).
Seul un recensement (!) permettrait d'éclairer de maniére satisfaisante le
directeur de station sur la nature et la provenance exacte de sa clientele.
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L'ensemble de ces données permettent cependant de mettre en évidence une
triple évolution, que I'on retrouve forcément dans I'évolution de la destination ©) a
I'échelle de la station : sur le long terme (40 derniéres années), on note que le to-
tal des arrivées est multiplié par 18 et celui des recette courantes par 124 ; sur le
moyen terme, le rythme d'augmentation des flux semble se tasser et un rythme
de maturité semble s'imposer depuis 1985 (entre + 4 et + 5 % en moyenne par
an) ; sur le court terme, on observe de trés fortes variations entre chaque année :
prés de 10 % pour ce qui concerne les arrivées entre 1983 et 1984 ou 1990 et
1991, ou prés de 15 % d'évolution positive ou négative d'une saison a une autre
(cas de la baisse de fréquentation des stations de sports d'hiver de 1992 a 1993,
due principalement a des conditions de vacances scolaires différentes).

p. l'approche des retombées par I'examen des publications nationales et interna-
tionales

L'ensemble des statistiques publiées par I'INSEE ou les Ministéres a I'échelon
départemental, régional ou national offrent au lecteur averti des indications trés
synthétiques qui recouvrent a la fois la demande et I'offre . Si elles permettent
d'accéder a une connaissance de la répartition des touristes dans l'espace, elles
ne donnent aucun information pour agir localement. Elles ne déterminent pas de
contraintes pratiques dans I'élaboration des stratégies des stations. On ne rejet-
tera cependant pas trop vite cette premiere lecture, car chaque chiffre avancé
recouvre une réalité, fut-elle globale, et pas seulement une image : il donne une
indication sur la structure du marché potentiel existant dans chaque bassin émet-
teur, bassin que la station pourra considérer comme marché et cibler grace a
une combinaison faite d'actions commerciales et d'aménagement de I'offre. Il
permet de faire reconnaitre le poids du tourisme dans I'économie nationale, et
par extension en station, dans I'économie locale. Ceci étant, aucune des mé-
thodes d'estimation des recettes touristiques a I'échelon international ou national
n'est satisfaisante : la méthode directe, basée sur des enquétes aupres des tou-
ristes laisse échapper les transactions effectuées dans les pays d'origine ; la mé-
thode indirecte, qui consiste a établir un montant global de dépenses en multi-
pliant le nombre de nuitées par un montant moyen de dépenses journaliéres
multiplie également les approximations (le nombre de nuitées réelles, les colts
réels restent largement évalués) et peut fournir des résultats tout a fait erronés.
Evaluer précisément la valeur ajoutée du secteur touristique est donc un exercice
délicat : si les Comptes de la Nation publiés chaque année par la Direction de la
Prévision de I'INSEE offrent des possibilités de regroupement des codes A.P.E.
de la Nomenclature d'Activités et de Produits (NAP"), le secteur "tourisme" n'y
figure pas en tant que tel, car I'activité n'a pas été prise en compte au moment ou
la nomenclature a été élaborée. Le Ministére travaille donc sur un compte
satellite regroupant des activités directes (hétels, cafés, restaurants, etc.) et des
activités indirectes (commerces d'articles de campement, loisirs...).
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L'analyse des retombées économiques locales du tourisme recouvre une impor-
tance capitale pour le directeur de station : elle lui permet de justifier I'importance
des projets auprés des décideurs. Les journaux et périodiques ont ainsi l'exé-
gese facile. Montagne expansion, dans son n° 7 de décembre 1993, retrace
dans un court article la poétique de la ruée vers l'or blanc (p. 39) : "Homme d‘af-
faires - il vend des essences de bois riches aux ébénistes parisiens - Jacques
Mouflier n'a pas de mal a convaincre le maire de Val d'lsere de se lancer dans
l'aventure du ski. Nicolas Bazile est tout a fait conscient que les sports d'hiver
sont le seul moyen de survie pour son village et ses jeunes habitants. Avec l'ap-
pui politique du sénateur Antoine Barrel, président du conseil général et secré-
taire d'Etat aupres du ministre des Travaux Publics, puis d'un fonctionnaire de la
préfecture de Chambéry, les deux hommes entreprennent la transformation de
Val d'Isere : en 1932, inauguration de la poste ; 1936, installation du premier té-
léski du Rogoney ; 1937, ouverture de la route du col de I'lseran ; 1938, création
de la S.T.V.I. ; 1939, percement des tunnels sur la route de Tignes. Val d'Isere
n'est plus un cul de sac. Eté comme hiver, le village est relié au monde extérieur.
De partout, les skieurs affluent. Puis, les hommes d‘affaires. En 1938, le village
comptait 168 habitants. En 1993, ils sont 1600 résidents permanents et plus de
20 000 touristes I'niver ! Une véritable petite ville qui s'étire de la Daille au
Fornet'. La science économique se préoccupe moins des "success stories" : elle
disséque les sagas en flux qu'elle entend tout au moins évaluer, si ce n'est
mesurer avec précision.

Les retombées pour I'économie locale sont issues des flux de consommations
intermédiaires, des flux de redistribution de la valeur ajoutée aux agents écono-
miques, du flux économique consécutif a I'accroissement des revenus locaux. La
consommation touristique® a une influence directe sur les activités liées a l'ac-
cueil des touristes, sur les achats des entreprises a caractére touristique, sur les
activités qui bénéficient des revenus des personnes travaillant dans tous les
secteurs au contact de la clientéle touristique.

Un court exemple par I'approche économique suivie d'une expérimentation locale
va cependant permettre d'évaluer l'effet multiplicateur de I'économie touristique :
au niveau mondial, l'importance du transfert de devises a depuis longtemps été
soulignée par les autorités touristiques ; une dépense internationale évaluée a
260 milliards de dollars en 1991 équivaut a plus de 1 % du P.N.B. mondial, jus-
qu'a 10 % si I'on y joint les dépenses touristiques intra-nationales. Pour le tiers
monde, le tourisme apporte plus que les apports annuels de l'aide publique au
développement (70 milliards de dollars contre 60 milliards de dollars).

En France, d'aprés le service des douanes (Ministére des Finances) le tourisme
est, dans les années 1993, le meilleur produit d'exportation : 59 milliards de
francs d'excédents a I'exportation en 1992 contre 53,2 milliards pour I'agroali-
mentaire, 33 pour l'automobile, 22 pour I'aéronautique civile, 18 pour la parfume-
rie : les trois premiéres régions "déficitaires" (lle de France, Rhéne-Alpes, Nord)
fournissent 54 % du flux monétaire total.
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Un apport de richesses a valoriser a I'échelon national

L'excédent de la balance touristique francaise a quintuplé en 10 ans

Devises étrangéres : balance des paiements 1986 = + 22 milliards de F
1993 = + 59 milliards de F

La France recoit 10 % des touristes mondiaux, mais seulement 8 % des recettes
touristiques: les produits restent peu valorisés. Le Chiffre d'affaire touristique de la
France est évalué a 295 milliards de francs, soit 9 % du P.I.B. (contre 8 % en 1990
et contre 5,5 pour I'ensemble européen). Les consommations touristiques équivalent

a 9 % de la consommation intérieure (moyenne Europe = 8 %).

Un apport de richesses a valoriser a I'échelon régional

La consommation touristique intérieure, de 516 milliards de francs, a augmenté de
7% depuis 1988 (481 milliards de francs).

La dépense moyenne du touriste sur place en 1988 est évaluée en Aquitaine a 120
F/jour/personne (sans compter les dépenses d'équipement en amont), 180 F pour

I'ensemble de la France, mais 2000 F/jour/personne pour le tourisme d'affaires.

La structure de la dépense se ventile comme suit, pour 100 francs :

Hébergements marchands 23
Hébergements non marchands 15
Restaurants, cafés 19
Alimentation 20
Dépenses auprés des services de loisirs 10
Dépenses auprés d'autres services 10
Achats de biens durables 3

sources : ministére du Tourisme, O.N.T., 1993
C.R.T. Aquitaine, 1988 et 1995
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Plus instructifs encore sont les chiffres qui permettent de saisir I'importance de
I'aménagement dans l'investissement touristique. L'immobilier y joue un rble dé-
cisif (méme depuis la crise de 1992-1993), ce qui devrait tempérer tous les
jugements qui restreignent l'activité de développement touristique en station a la
seule activité des agents commerciaux:

Le poids économique de I'aménagement dans le tourisme!

Les investissements touristiques par secteur d'activité montrent le poids des secteur
de l'immobilier, des équipements et de 'aménagement :

Activité Milliards de francs 1984 Milliards de francs 1991
Restaurants, cafés 4,9 11,5 (+134%)

T.O., Agences de voyage 0,3 0,4 (+ 33%)
Immobilier, hébergements (1) 20,0 34,5 (+72%)
Equipements, aménagements(z) 2,2 10,5 (+377%)

Total 27,5 56,7 (+106%)

sources : ministére du Tourismle, O.N.T., 1993

(1) : Hétels, campings, hébergements collectifs, immobiliers de loisirs et entretiens
(2) : Ports de plaisance, remontées mécaniques, parcs de loisirs, thalassothérapie, golfs, casinos, centres de

congres, parcs d'expositions, aménagements de plages.

La formation brute de capital fixe (F.B.C.F.) qui permet I'achat de matériel de
production (création, modernisation, agrandissement) est non seulement domi-
nante dans cette activité de services, mais encore elle concrétise le projet de
station : l'investissement immobilier et I'aménagement montrent nettement
I'intention des investisseurs de rentabiliser leur capital dans I'avenir sur la station.
La formation brute de capital fixe touristique, qui compte environ pour 5 % de
I'investissement total national, contribue pour 8 % au Produit Intérieur Brut. Non
seulement I'aménagement est aujourd'hui le poste le plus important dans cet
investissement, mais on releve également qu'il I'a toujours été et que sa part
augmente plus vite que celle des autres postes.

La lecture détaillée de I'évolution des différents postes de l'investissement touris-
tique fournit une indication sur la progression suivante de I'aménagement en
station :

- années 60 : premiers hébergements, premiers équipements

I' . Poids économique du tourisme en France, Mémento du Tourisme, septembre
1993.

Consulter également : "Analyse des investissements touristiques de 1980 a
1993 ", Direction

du Tourisme, Ministere du Tourisme, 1995.
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- années 70 : création des hoétels, cafés, restaurants, résidences secon
daires

- années 80 : phase d'adaptation des hébergements et de complément

des aménagements primaires

- années 90 : forte augmentation de l'investissement dans la création des
équipements de superstructure supports des activités et

des produits (ports de plaisance, remontées mécaniques, parcs de loisirs,

thalassothérapie, golfs, casinos, centres de congres, parcs d'expositions,

aménagements de plages). Ces équipements complétent la production de

loisirs et I'adaptent a la demande.

L'analyse détaillée de [I'équipement actuel en station infirme l'idée d'un
aménagement relevant d'une époque révolue. Notons pour I'heure que le revenu
touristique directement tiré de ces investissements a des effets multiplicateurs
importants. Méme si la portée de cette démultiplication reste sujette a estimation
controversée (Cazes, 1993, p. 30), les scientifiques s'accordent généralement a
admettre l'existence d'un coefficient "multiplicateur touristique" qui désigne les
rapports entre I'accroissement de revenu correspondant et celui des dépenses
d'investissement. Quand un visiteur paye sa note d'hétel, explique M. Boaglio
(1973), l'argent percu par I'hételier est utilisé pour régler différentes dettes :
électricité, téléphone, personnel et autres biens et services. Les bénéficiaires, a
leur tour, utilisent I'argent percu pour payer leurs notes et satisfaire leurs besoins.
L'argent du visiteur est ainsi dépensé plusieurs fois, s'étendant dans différents
secteurs de I'économie de la station : il irrigue non seulement les industries de la
consommation mais aussi certaines branches de production, de services publics,
de services marchands.

Le concept de multiplicateur touristique apporte un outil intéressant a la connais-
sance de la retombée économique du tourisme en station. Il est directement issu
du "multiplicateur Keynésien" qui tend a montrer qu'une dépense supplémentaire
d'investissement (DI) détermine une hausse de revenu local (DR), hausse supé-
rieure a la dépense initiale d'investissement : DR = KDI, tel que K, coefficient de
multiplication, dépend de la valeur des propensions marginales a consommer et
épargner. Appligué a linvestissement touristique local, I'effet multiplicateur
donne une indication de la retombée qui peut étre chiffrée. Ce chiffre est signifi-
catif si on admet que la propension marginale a épargner est constante.
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'nvestissement par I'équipement touristique est générateur d'emplois.

L'évaluation de I'emploi induit par le tourisme est également un des thémes

principaux abordés par la recherche en économie du tourisme applicable a
I'échelon de la station. Les chercheurs reconnaissent les implications sociales de
I'activité touristique comme des plus importantes. Leur répartition dans l'espace
fait toujours I'objet de débats animés et de positions trés controversées, pour ne
pas dire passionnées : les théses de la "paupérisation spatiale" de Philippe Saint
Marc (1972) ont ainsi été opposées a celles de la construction sociale par I'amé-
nagement. Les liens qui unissent la création d'emploi par la réalisation de sta-
tions touristiques aux politiques d'aménagement du territoire ne sont pas nou-
veaux.

On peut les chiffrer aujourd'hui a I'échelon national comme suit, sachant que la
majorité de ces emplois sont créés en zone défavorisée :

La création d'emplois et I'aménagement du territoire

800 000 emplois dans I'notellerie et la restauration

500 000 emplois dans les agences de voyage et les tour opérateurs

400 000 emplois induits (revenus provenant a plus de 50 % du tourisme).

33 % de ces professions sont "indépendantes" (contre 25 % en moyenne toutes
professions confondues)

Le temps de non-travail rapporte a la nation par le biais de la dépense touristique
Les régions qui regoivent les touristes sont, en général, moins favorisées que les
régions urbaines (Paris excepté).

sources : ministére du Tourisme, O.N.T., 1993

L'observation des structures générales de I'emploi met en lumiere des ratios
moyens de création d'emploi qui dépendent, bien entendu, du degré de rationali-
sation dans I'hétellerie (nouveaux hétels intégrés une étoile) mais que I'on s'ac-
corde a détailler comme suit :

Catégorie d'hébergement Emplois créés par chambre
4 étoiles 0,85
3 étoiles 0,60
2 étoiles 0,30
1 étoile 0,15
Hoétel de Préfecture 0,05
Village de vacances 0,25

sources : ministére du Tourisme, O.N.T., 1993

L'imprécision croit ici a nouveau lorsqu'on souhaite évaluer I'emploi non directe-
ment lié a I'nébergement hoételier en station : les autres emplois sont rarement
décomptés par I'INSEE et les emplois indirects sont évalués sur la base de ratios
théoriques (voir infra). Si les études statistiques d'ensemble permettent, a
I'échelon d'un pays, de retenir les ratios moyens de création d'un emploi indirect
par emploi direct créé et d'un emploi direct pour 10 lits d'hétel construits, I'appli-
cation locale de ces analyses en station doit se faire avec la plus grande pru-
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dence dans la mesure ou les particularité du systéme de production touristique
de la station produisent d'importantes distorsions par rapport a cette moyenne.
Des effets de seuil apparaissent avec I'augmentation de la fréquentation: I'ac-
croissement de I'emploi ne suit pas celle de la fréquentation de maniére linéaire.
A contrario, force est de constater que la dynamique de I'emploi induit ne s'opeére
qu'a partir des fortes fréquentations, donc dans les grandes stations. L'emploi
indirect n'apparait que lorsque la station existe de fait. Un bon exemple de ce
type de déformations est fourni par les stations thermales qui ont perdu, depuis 8
ans, pres de 50 % de leurs emplois en raison de la restructuration des chaines
thermales, sans destruction du cadre bati.

De plus, I'emploi est trés souvent saisonnier et couramment peu qualifié. En sta-
tion balnéaire, par exemple, on admet que plus la saison est concentrée I'été,
moins I'emploi saisonnier est qualifié. Les actions d'allongement de la saison
provoquent singuli€rement une augmentation de la qualification de I'emploi, mais
aussi une fragilité sociale accrue : la premiére baisse de fréquentation contracte
I'allongement de la saison et donc I'emploi, provoque en premier lieu une perte
des emplois d'encadrement. Le phénomeéne a été également vérifié en mon-
tagne, dans les années 88-91, lorsque le manque d'enneigement dans les
Pyrénées a précipité le départ du personnel local vers les stations alpines. Pour
remplacer ce personnel, formé grace a des fonds publics locaux, il a fallu, dés
1992, recommencer un travail local portant sur la qualification de I'emploi.

De plus, l'augmentation de I'emploi - méme saisonnier - n'est pas assuré en cas
de concentration de la saison. Une étude menée par I'Institut d'Economie
Régionale du Sud-Ouest pour le compte de la Mission Interministérielle d'Amé-
nagement de la Céte Aquitaine en 1978 sur les stations de Lacanau, Le Cap-
Ferret, Hossegor, Capbreton et Hendaye-Plage a montré la déformation des
conditions de travail dans les services permanents engendrée par la haute sai-
son touristique : la plupart des établissements préférent offrir une plus grande
disponibilité a la clientéle par une durée de travail accrue (fermeture tardive le
soir, suppression des jours de repos hebdomadaires) plutét que de recourir a
I'embauche d'emplois supplémentaires pour un temps trés limité. Ces difficultés
d'adaptation de I'emploi au rythme saisonnier sont encore plus grandes dans les
petites stations ou les services font largement appel a l'aide familiale qui leur
donne une bonne capacité d'adaptation au rythme estival. Sur les stations en-
quétées, 36 % des établissements ouverts en haute saison exercent la méme
activité hors saison, 21 % exercent une autre activité, 43 % ferment. Encore faut-
il préciser que la poursuite de la méme activité en saison ne signifie pas néces-
sairement la prolongation du service dans le méme site : un établissement sur
cing poursuit cette activité ailleurs. Poser le probleme de l'activité hors saison,
c'est poser le probleme d'une activité complémentaire dans le temps : le phéno-
meéne des pluriactivités (1 emploi sur 6 étaient pluriactifs dans ces stations) ne
permet pas de comptabiliser I'emploi touristique comme de l'emploi a plein
temps, d'ou une évaluation bien délicate a mener en station.

7 sur 10 les établis-
I'emploi saisonnier

Dans l'ensemble, sur le littoral aquitain, on peut estimer
sements commerciaux ou de services qui font appel
(Mesplier, 1978, p. 245).

a
a

L'élément féminin et la jeunesse en sont les caractéristiques prédominantes (80
% ont moins de 30 ans). Les commerces alimentaires et services d'accueil de
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I'nétellerie offrent un petit nombre d'emplois par entreprise tandis que les ser-
vices de restauration et d'hétellerie embauchent un nombre élevé d'emplois sai-
sonniers.

Si elle n'ont que peu d'utilité directe en terme d'apprentissage des savoir-faire
pour la conduite du projet de station, ces quelques éléments de statistique ma-
cro-économique montrent les conditions de redistribution des richesses qu'opére
I'aménagement touristique a I'échelle nationale : si elles offrent de nombreuses
et intéressantes opportunités de redistribuer les revenus des régions productives
(fortement urbanisées et a niveau de vie élevé) vers des zones moins exploi-
tées!, les conditions sociales de cette répartition de revenus posent souvent
probleme tant en termes de chiffre d'affaires réel généré que de précarité de
I'emploi. L'allongement de la saison devient vite, dans cette optique, une condi-
tion sine qua non de la pérennité et de l'efficacité de la redistribution. Il semble
que ce soit seulement dans cette otique que la station puisse jouer un rble réel
d'aménagement du territoire.

I': en France, le transfert des revenus des régions émettrices "riches" vers les
régions plus démunies a été évalué a 16 milliards de francs en 1976
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Comment le tourisme intervient-il dans le maintien de la population
montagnarde ?

71

L'exemple des stations des Pyrénées

Sources : S.E.A.T.M. Toulouse - 1992 - Ref. Vles, 92, p. 17 a 21.

Un certain nombre d'analyses ont pu étre menées a partir du dernier recensement de
IINSEE de 1990 et en établissant des comparaisons avec les données démogra-
phiques de 1982.

A I'échelon du massif pyrénéen, les universitaires ont constaté :
- d'une part un maintien global de la population du massif,

- d'autre part une stagnation, voire une décroissance de la population des bourgs de
piémont, qui constituaient des lieux d'activité essentiels dans la vie de la montagne.
Ces bourgs de piémont (Mauléon, Bagnéres de Bigorre, Prades, ...) ont tous vu leur
population décroitre. Cette baisse est liée aux difficultés des entreprises non touris-
tiques qui s'étaient installées depuis quelques décennies en bordure de montagne,

- la poursuite de I'exode rural dans les vallées sans pole touristique fort (Vallée de la
Barousse, Haute-Soule, ...),

- une croissance démographique forte dans les zones touristiques dynamiques que
sont les arriere-pays cotiers et certaines vallées de haute montagne (Labour, Haute-
vallée d'Aure, Cerdagne,...).

Peut-on dire qu'il y a inversion et transfert d'activités du bas vers le haut ?
Evidemment non, puisque les activités économiques qui disparaissent ne sont pas
les mémes que celles qui se développent. Les nouvelles activités des stations touris-
tiques sont des activités de services. Par exemple, les activités du canton de Saint
Lary (Haute-Vallée d'Aure : stations de Saint Lary, Piau-Engaly) se répartissent ainsi :

- Services 64 %

- Transport, BTP et commerce 23 %, soit 87 % d'activités liées au tou-
risme.

Il reste 7 % pour l'agriculture et 7 % pour les activités artisanales et industrielles.

Dans les zones qui se sont développées, les établissements de services sont les
seuls a participer a ce développement.

Ces activités touristiques pourront-elles assurer, a elles seules, la survie de la
montagne? Ce ne sera probablement pas possible, estime le Service d'Etudes et
d'Aménagement du Tourisme en Montagne : toutes ces activités touristiques sont
trés saisonnieres (sauf les cas particuliers ou la station bénéficie d'une activité ther-
male de Mars a Octobre et du tourisme d'hiver le reste de l'année : Luchon,
Bagnéres, Les Eaux-Bonnes-Gourette,...) et I'évolution récente de I'activité de tou-
risme de sports d'hiver montre un tassement du tourisme d'hiver depuis 1990.
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a mesure des retombées économiques du tourisme en station ne saurait

cependant avoir des effets multiplicateurs importants sur les autres

secteurs d'activité. Pourtant la tentation de corriger la mono spécialisation
des stations est grande : la répartition homogéne des activités entre les
différents secteurs offre de nombreux avantages. Et ceci pour plusieurs raisons :
la premiere est la difficulté grandissante, pour un certain nombre de sites,
notamment les stations balnéaires récentes, a étaler la saison, a remplir
I'nébergement réceptif en mai-juin et septembre-octobre. Pour des causes
multiples (temps maussade, barrages routiers, contraction des revenus des
ménages...), on observe méme certaines années une contraction de la
fréquentation autour du mois d'aolt. Dans cette optique, les stations sont dans
I'impossibilité de trouver des alternatives fortes et structurellement outillées a leur
soumission aux aléas du marché. Sur le terrain, I'économie du tourisme
engendre souvent des situations de dépendance et de fragilité économiques,
sociales et culturelles : la localisation et la spécialisation des péles touristiques
les rendent tributaires du caractére saisonnier de leur activité et de la
conjoncture du marché des loisirs.

Or développer le tourisme d'avant ou d'aprés saison n'est pas seulement une
affaire de gestion de calendrier des vacances scolaires ou de création d'événe-
ments. C'est aussi une question de politique de développement local ouverte sur
I'ensemble des activités économiques. Le tourisme en station est souvent
contraint a s'intégrer dans une politique économique moins exclusive : allonger
la saison, c'est d'abord assurer une vie urbaine active en permanence, lins-
tallation de services ouverts toute I'année. La meilleure fagon de maintenir des
services de proximité sur I'ensemble de I'année est de leur fournir une clientéle
pérenne, une population permanente. Cela suppose que la station ne fonctionne
pas sur une mono industrie touristique. Car sa saisonnalité induit, en hors sai-
son, un fonctionnement économique réduit des collectivités touristiques, la fer-
meture des services et la mise hors circuit économique des hébergements. Peu
d'encouragements, donc, a la fréquentation en basse saison. Un colloque orga-
nisé sur ce theme (Vles - Agest, octobre 1992) a montré que le développement
touristique ne pouvait pas étre congu partout comme une activité qui se moque
des autres secteurs de la vie sociale locale. Il dépend, parfois paradoxalement,
de l'augmentation du nombre d'emplois permanents qui permet d'assurer l'ouver-
ture des services toute lI'année.

Ces types de conditions du développement en station posent la question de l'in-
sertion des entreprises non touristiques dans un espace de loisirs. Si l'immobilier
d'entreprise est devenu en 25 ans un des secteurs clefs de I'économie tant a
I'échelle nationale que régionale et locale, I'investissement qui y est associé s'est
déplacé successivement des zones industrielles a la fin des années 1960 aux
parcs d'activités dans les années 70 puis, aujourd'hui, aux parcs scientifiques ou
technologiques. A quelques rares exceptions pres, ces derniers sont tous situés
a proximités des métropoles, hors du champ de la station touristique.

Pourtant quelques exemples (Sophia-Antipolis, I'implantation de Sony a proxi-
mité des stations du pays basque, le péle atlantique a Lannion, entreprises de
pointe a Font Romeu) montrent le fort aspect attractif des lieux touristiques sur
certaines entreprises notamment sur celles dont les facteurs externes de pro-
duction comptent peu dans la localisation. Il y a de nombreux sites qui ont réussi



Le positionnement de la station dans son environnement économique 73

en la matiere. Les zones touristiques provencales ont ainsi profité de I'héliotro-
pisme : aujourd'hui maisons d'éditions, bureaux d'études de graphisme sont im-
plantés en Provence, sur la cbte d'Azur ou dans le Var. L'environnement naturel,
les sites, le patrimoine sont porteurs de développement non touristique pour la
collectivité locale. Ces créations nouvelles d'entreprises apportent aux collectivi-
tés les ressources fiscales nécessaires a la diversification des ressources bud-
gétaires et permettent de financer les équipements et services ouverts a la popu-
lation locale et aux touristes.

Cependant, un certain nombre de conditions s'averent indispensables pour don-
ner au concept économique de "coefficient multiplicateur" une réelle valeur
opérationnelle en terme de projection a long terme : le critére décisif reste l'ac-
cessibilité aérienne, ferroviaire et routiere, ce qui écarte d'emblée les stations
enclavées. D'autre part, limage de la station joue souvent en sa défaveur :
beaucoup de chefs d'entreprises ne voient pas leurs employés travailler dans un
lieu trop chargé de symbole ludique, c'est-a-dire sur son lieu de vacances. Les
stations ne sont pas des villes ordinaires : elles sont sur-dotées sur le plan
sportif en équipements de haut de gamme ; ce sont des éléments d'attraction
touristique non négligeables mais qui ne correspondent pas nécessairement a la
demande de loisirs des actifs dont on sait qu'elle se contente fort bien de I'ab-
sence de grand équipement. L'environnement culturel agit également dans un
sens qui est souvent répulsif: les stations sont généralement pauvres sur le plan
culturel. La population active d'une station de tourisme ne donne pas l'image
d'une société attractive et la population qui domine en station (les retraités) ne
joue pas en faveur du dynamisme économique. Enfin, le dernier argument défa-
vorable a la pluriactivité des stations - et sans doute le plus important, est celui
de la main d'ceuvre locale peu qualifiée puisque composée d'ouvriers, de com-
mercants, d'artisans, de petits patrons : il est rare de trouver des cadres moyens,
supérieurs et chefs d'entreprises dans les sites touristiques. On observe aussi
depuis une décennie la disparition progressive en station de la classe d'age des
jeunes adultes, et ce n'est que dans le meilleur des cas que la succession des
commerces est assurée par une reléve du cru.

La structure démographique et sociale confine volontiers la station dans son réle
traditionnel de lieu de villégiature ; on a le plus grand mal a la transformer en
pble urbain a forte valeur ajoutée et a y attirer les activités de haute technologie.
Les valeurs et les pratiques fonciéres des stations sont défavorables aux implan-
tations industrielles car les terrains codtent cher et le parc de logements locatifs
permanents est faible.

Aussi la méthode de conduite du projet est contrainte a assurer la cohérence
entre des logiques parfois antinomiques de politiques économiques locales. La
production de I'aménagement en station dispose d'un champ de possibilités
affaibli par les spécialisations de I'offre et de I'exploitation touristiques.
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2.2. Les méthodes d'évaluation du phénomene touristique en station

La connaissance des flux et des retombées économiques du tourisme sur le site
est beaucoup plus délicate qu'il n'y parait au prime abord. Les chiffres publiés
par les services officiels du tourisme et de I'observation économique couvrent
des zones géographiques trop vastes, les évaluations macro-économiques en-
globent des secteurs entiers de l'activité nationale ou internationale sans relation
aucune avec les micro phénoménes qui conditionnent la production de services
en station. Cependant ces statistiques macro-économiques vont fournir des élé-
ments de repérage utiles a la constitution du projet de station.

Il est en effet souhaitable que la station dispose de son propre tableau de bord
d'observation économique : la viabilité économique et le dimensionnement des
projets et des équipements dépendent de I'équilibre du compte d'exploitation
prévisionnel, donc de l'estimation de leur fréquentation future. A cette fin, mieux
vaut connaitre les fréquentations en cours. Pour ce faire, il est nécessaire de
maitriser au préalable deux de types renseignements : une bonne connaissance
de I'offre en hébergement et une appréciation au plus juste des durées de séjour.

a. les méthodes de mesure de I'évolution de I'offre en hébergements de la sta-
tion

En station, le fichier qui recense de maniére exhaustive I'offre en hébergements
n'existe généralement pas. Les fichiers nationaux et régionaux sont gérés uni-
qguement a des fins statistiques et se révelent trées souvent imprécis a I'échelon
local en termes de capacités des établissements d'accueil : les mises a jour ne
sont qu'imparfaitement réalisées. De plus la collecte d'information statistique au
niveau communal ne donne pas assez d'informations pour élaborer des données
en nombre suffisant a les rendre fiables. Il n'existe donc aucun dispositif de sta-
tistique officielle dans les stations. Le responsable du tourisme se trouve ainsi
dans l'obligation de créer son propre fichier a partir d'estimations ou d'extensions
de l'information. L'animation du milieu professionnel des prestataires revét une
importance capitale en la matiere : elle contribue a augmenter le nombre de ré-
ponses données aux enquétes : si la trés grande majorité des hételiers répon-
dent localement a I'enquéte mensuelle sur I'hétellerie, par exemple, I'INSEE ac-
ceptera de considérer les chiffres fournis comme suffisants pour étre publiés.

L'estimation du parc repose sur la comparaison et le recoupement de fichiers
différents : celui des établissements existants en Office de Tourisme, celui des
services télématiques de France Telecom, celui des syndicats professionnels,
celui du répertoire des entreprises de I'INSEE. Il est relativement aisé de se pro-
curer ces données : I'achat d'un extrait du fichier SIRENE! est possible a I'éche-

I': le Systeme Informatisé Répertoriant les Entreprises et les Etablissements, géré
par I'Insee, associe toutes les structures intervenant lors de la création des
entreprises : Registre du Commerce, URSSAF, Chambres consulaires. Il
répertorie toutes les entreprises et associations assujetties a la T.V.A. et/ou ayant
du personnel salarié. Chaque établissement y est identifié sous un numéro SIRET
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lon géographique désiré. Ce fichier est cependant de qualité inégale : il ne re-
cense pas toujours en temps réel les disparitions d'établissements. Afin de com-
pléter cette connaissance du parc, on a recours généralement a l'exploitation des
fichiers d'établissements gérés conjointement par le ministere du Tourisme et les
directions régionales de I'Insee. Les hbtels classés, les capacités d'accueil, les
équipements dans certains cas y sont répertoriés au niveau régional par com-
mune. Cet apercgu statistique est complété par les fichiers qu'utilisent, dans un
but de promotion, les Chambres de commerce, les groupements professionnels,
les Comités Départementaux du Tourisme, les Comités Régionaux du Tourisme
et offices locaux du tourisme.

En ce qui concerne I'hébergement non banalisé (c'est-a-dire de type privatif, non
mis en location : résidences secondaires classiques, résidences principales pou-
vant accueillir parents et amis), le recensement général de la population de I'IN-
SEE (R.G.P.) fournit des données a I'échelon des ilots, des communes, des
cantons, des arrondissements, départements et régions et certains découpages
d'études spécifiques. Par ailleurs, linventaire communal, qui recense I'équipe-
ment des communes, permet d'approcher la concurrence (les analyses qualita-
tives y sont cependant trés partielles). L'inventaire communal est le seul docu-
ment indiquant de maniere précise le nombre de meublés en station. Les gites
ne faisant pas l'objet de recensement exhaustif, il convient de recouper les don-
nées fournies par les diverses structures professionnelles.

[. les méthodes de mesure des fréquentations touristiques en station

La capacité d'accueil estimée, l'analyse de sa fréquentation (par le taux
d'occupation) s'avére indispensable pour calculer I'attractivité globale de la sta-
tion. Mais en la matiére plusieurs méthodes sont possibles. Elles donnent des
renseignements complémentaires : la premiére consiste a mesurer la fréquenta-
tion de l'offre, la seconde le passage en station. Dans certains cas, une enquéte
en station s'avére réellement indispensable. Elle est cependant peu usitée, car
onéreuse : le tarif moyen y est estimé entre 90 et 150 000 francs pour un ques-
tionnaire de 20 questions portant sur 500 personnes enquétées.

La connaissance de la fréquentation de l'offre repose d'ordinaire sur des évalua-
tions opérées a partir de sondages : les chiffres fournis ont donc une valeur a
I'échelon national et souvent au niveau régional, mais rarement a I'échelle locale.
En effet, la conduite des enquétes systématiques est effectuée par les
Directions régionales de I'Insee et les Observatoires régionaux du tourisme sur
des plans de sondage prévoyant des taux de sondage élevé afin d'améliorer la
précision. Cette derniére est directement liée a la limitation de I'erreur aléatoire,
donc au nombre de réponses fournies. Les chiffres disponibles n'ont donc que
rarement une valeur a I'échelon de la station.

qui comprend l'identifiant d'entreprise (n°® SIRENE complété par un code
d'établissement). Ces données sont disponibles sur commande aupres de la
Direction Régionale de I'INSEE (Observatoire régional de 1'Insee).
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L'enquéte mensuelle sur I'hétellerie, par exemple, commandée par le ministére
du Tourisme a l'Insee, est construite de maniere a avoir une valeur nationale et
pas nécessairement locale. La communication des chiffres communaux qui
permettent de construire ces statistiques fiables ne sont pas disponibles (la loi
sur le secret statistique de 1959 interdit la communication individuelle des
résultats et permet au Conseil National de I'Information Statistique d'établir les
programmes d'étude rendues obligatoires). L'erreur de mesure, toujours possible
dans de pareilles enquétes, est neutralisée lors de l'interprétation qui doit rester
focalisée sur la variation de la fréquentation plus que sur son chiffre absolu.
L'enquéte mensuelle sur I'hotellerie recense depuis 1993 trois variables : le
nombre d'arrivées, le nombre de nuitées et ce pour 25 nationalités différentes.

L'enquéte auprés des résidences de tourisme donne un bon niveau de précision
sur leur fréquentation. Cependant, sa mise en ceuvre se révéle plus colteuse
pour les stations de petite taille dans la mesure ou le nombre d'enquétes est in-
variant (pour des raisons de fiabilité statistique). Le prix de I'enquéte n'est géné-
ralement pas proportionnel a la taille de la zone enquétée mais a un nombre mi-
nimal de personnes enquétées.

L'enquéte "Vacances des Francais" publiée par IINSEE dans sa série M
(ménages) donne des informations sur les pratiques de vacances. Cette enquéte
de conjoncture auprés des ménages, réalisée deux fois par an (en mai et en oc-
tobre) vise a suivre I'évolution de la consommation des ménages et des habi-
tudes de vie. Un questionnaire "tourisme" y est adjoint. C'est la seule source
réellement utilisable pour connaitre les catégories socioprofessionnelles des
touristes en fonction de leur lieu de résidence et de leur destination. Cependant
certaines données ramenées a un espace trés limité, du fait du secret statistique,
ne sont pas accessibles aux directeurs des stations.

Dans la majeure partie des cas, des estimations ponctuelles de fréquentation par
enquéte chez I'habitant ou I'nébergeur fournissent les renseignements néces-
saires aux évaluations locales. Ces études, élaborées par les observatoires ré-
gionaux ou départementaux du tourisme, fournissent des tableaux faisant figurer,
par quinzaines, les taux d'occupation par type d'hétels et par région touristique.
En ce qui concerne les meublés loués par des professionnels, il est d'usage
d'interroger les agences immobilieres par courrier. L'estimation de I'occupation
des meublés loués directement par des particuliers reste beaucoup plus délicate.
Pour les résidences secondaires, on a coutume de se baser sur les résultats des
enquétes menées par I'INSEE et les Observatoires régionaux du tourisme qui
fournissent des taux moyens de nuitées par lit et par saison. Ce méme type
d'enquétes existe également pour les résidences principales et permet d'avoir
une appréciation de la fréquentation de la station par les touristes venant se lo-
ger chez des parents ou des amis. On estime globalement que cette fréquenta-
tion ne dépasse guére 20 nuits par résidence principale et par an. Le nombre de
nuitées divisé par le nombre de résidences principales fournit un indice qu'il est
possible d'appliquer par la suite tous les ans au nombre de résidences princi-
pales afin d'estimer I'évolution du phénomeéne.

La capacité d'hébergement de la station par type d'hébergement multipliée par le
taux d'occupation sur la période considérée permet d'estimer le nombre de nui-
tées par quinzaine. Les données sur le remplissage des hétels sont réputées va-
lides pour évaluer le taux d'occupation des résidences de tourisme.
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Pour I'estimation de la durée moyenne des séjours, on se reporte généralement
aux enquétes effectuées dans chaque zone touristique par catégorie d'héber-
gement, dans la mesure, cependant, ou la structure d'hébergement de la station
est voisine de celle du parc de la zone approchée. Les durées moyennes régio-
nales sont ainsi calculées par pondération : en Aquitaine, elles sont de 13,61
jours.

Le nombre de nuitées multiplié par la durée des séjours donnent une indication
globale de la fréquentation de la station qu'il convient de corriger par soustraction
des départs en vacances de la population permanente. On applique dans ce cas
a la station le taux de départ en vacances moyen des Francais de la méme
strate démographique.

'estimation des passages fournit une approche des fréquentations

touristiques en station. La méthode dite "cordon " permet une premiére

évaluation des flux : des comptages routiers permettent d'évaluer les
transits a l'intérieur d'une région a l'aide de compteurs "double flux" installés par
les Directions Départementales de I'Equipement. Ces cordons magnétiques qui
sont fixés (ou enterrés) a travers une chaussée permettent de décompter le
nombre de véhicules légers et de véhicules lourds circulant dans le sens choisi
(généralement, les comptages touristiques sont réalisés dans les deux sens par
des compteurs double flux). Cependant, ils ne donnent aucune indication sur le
nombre de personnes transportées dans les véhicules (un camion transporte
généralement une personne, un autocar une cinquantaine ou moains). lls ne
permettent pas, non plus, de séparer les flux "autochtones" des flux touristiques.
Il convient donc d'effectuer une observation paralléle par enquéte et comptages
directs afin de pondérer ces dénombrements automatiques par un coefficient
correcteur. Cette technique permet d'évaluer, par exemple, qu'aux environs du
15 aodt, prés d'un Francais sur quatre et d'un parisien sur deux a quitté son
domicile pour une villégiature de loisir ; que le territoire national, a plus de 80 %,
accueille ce flux considérable. De méme, les compteurs routiers ont permis de
déduire que sur les 30 millions de Francgais partis en vacances au cours de I'été
1992, environ 14 millions étaient présents en méme temps sur les lieux de séjour
lors de la "pointe" estivale, auxquels s'ajoutent au moins autant d'étrangers.

Ce dispositif permet de dresser des courbes de fréquentation régionale et dépar-
tementale quotidienne pour le nombre de nuitées (entrées/sorties). Il permet éga-
lement, si le nombre de voies d'accés n'est pas trés important, de connaitre trés
précisément la fréquentation d'une station sur une saison (le colt de location et
pose des compteurs est le facteur limitant pour la station).

Enfin, certaines régions évaluent la fréquentation de I'hébergement non banalisé
par différence entre la fréquentation globale de la station (évaluée par le pas-
sage) et fréquentation de I'hébergement banalisé (données des enquétes INSEE
sur les hébergements réceptifs).
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X les méthodes de mesure des retombées économiques du tourisme en station

Au-dela des principales données (celles qui indiquent que, par exemple, les 420
habitants de la station de Moliets dans les Landes, forte de 1000 lits accueillent
40 000 touristes I'été lesquels créent 400 emplois, dont 100 sont permanents),
I'analyse des retombées économiques doit pouvoir justifier des niveaux de retour
sur linvestissement touristique. Par ailleurs, J. Duverneuil (1978) a montré qu'il
était possible d'apprécier I'autonomie et l'attraction économiques de l'offre touris-
tique des stations.

La meilleure évaluation possible des retombées économiques en station reste
soumise a l'appréciation du chiffre d'affaires touristiques ou de sa valeur ajoutée
(ce qui implique la connaissance des quantités vendues et des prix de vente). Si
I'on déduit de ce chiffre d'affaires le montant des achats et consommations in-
termédiaires (chiffre obtenu a partir d'enquétes auprés d'un échantillon de pro-
ducteurs auquel on affecte un coefficient général de branche), on obtient une
évaluation de la valeur ajoutée de la station. Les estimations en termes d'em-
plois demandées par le ministére du Tourisme reposent sur les emplois salariés
et sont élaborées a partir des fichiers des ASSEDIC et URSSAF sur la base de
la nomenclature des produits. S'il y a toujours moyen d'exploiter ces statistiques
au niveau local, le colt de leur mise a disposition en fait un facteur limitant pour
les stations.

D'autre part, I'approche par le chiffre d'affaires généré par la vente des produits
est difficile : elle dépend largement de la définition des produits (jusqu'ou va la
mesure : prend-on en compte le transport ?), de la connaissance précise de
I'ensemble des producteurs, et, surtout, de leur collaboration a lI'enquéte, de la
fiabilité des renseignements fournis. Les enquétes menées par la directrice du
poble touristique Médoc Bleu a Hourtin, a Carcans, a Lacanau, et par le directeur
de la station de Biarritz (Egea-Kahn-Vles, 1994) montrent clairement qu'on ne
peut pas attendre un taux de réponse global supérieur a 50 % a une question
portant sur la mesure du nombre de clients et du prix pratiqué (données dont la
multiplication permet de trouver le chiffre d'affaires de la station). Si cette ap-
proche est fiable pour apprécier I'efficacité de politiques promotionnelles particu-
lieres pour des segments de produits dont on évalue la pénétration par concer-
tation avec les prestataires intéressés a la démarche (on I'applique notamment
dans le tableau de bord de gestion commerciale des stations - voir en fin d'ou-
vrage), elle n'est pas exhaustive et ne saurait étre utilisée a des fins de statis-
tique descriptive.

On estime généralement qu'une évaluation par estimation de la consommation
touristique est plus aisée : il suffit d'admettre que tout ce qui a été consommé a
été produit sur la station (postulat qu'il convient cependant d'apprécier avec pru-
dence). L'évaluation de la consommation est estimée a partir de I'enquéte des
touristes (a I'échelon national, cette estimation est disponible dans les comptes
du tourisme de la Direction des Industries Touristiques ; ces données peuvent
étre adaptées régionalement sans trop de risques d'erreurs). Selon la stratifica-
tion des questionnaires, on obtient ainsi des budgets moyens de dépense par
touriste qu'il est possible ensuite de ventiler par catégorie d'acheteurs
(catégories socioprofessionnelles, selon la nature des hébergements, selon la
nature des touristes, etc.). Ces dépenses moyennes multipliées par les fréquen-
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tations moyennes (voir supra) permettent d'estimer la consommation touristique
par nature de dépenses : par exemple, si une personne dépense en moyenne
150 francs par jour en station littorale (chiffre disponible auprés du ministére du
Tourisme ou de I'Observatoire régional du Tourisme), si le séjour moyen dans
cette strate de station est estimé a 12 jours (mémes sources), la dépense
moyenne estimée pour cette station sera de 12x150 = 1800 francs par personne.
Si la mesure de la fréquentation de la station a évalué cette derniére a 1 million
de nuitées par an pour la station, un calcul simple permet d'estimer globalement
la dépense touristique de la station a 150 millions de francs pour l'année
considérée. Cette dépense moyenne ne représente que le tiers environ du
budget des vacances des touristes (les deux tiers restant couvrant les colts
d'achat des résidences secondaires, des bateaux, des équipements de loisirs di-
vers). Le budget moyen de la journée de vacances est donc estimée a 350
francs/jour, dont une partie seulement est dépensée en station et au moment du
séjour.

L'Université de Montpellier (1976) a déterminé des coefficients permettant
d'évaluer la circulation de ces revenus dans une station : certains sont sectoriels
et mesurent la participation de chaque secteur de production a la création de re-
venus, notamment en termes de salaires ; d'autres, dits "d'induction", permettent
d'évaluer la part des revenus induits par les activités propres du site en termes
de distribution et de circulation de biens et marchandises ; enfin des coefficients
de résidence mettent en évidence le rapport du flux de revenu importé par
rapport au revenu interne. D'autre part, cette méme équipe de recherche a défini
d'autres coefficients permettant de quantifier I'approche économique de la station
en tant que secteur (lieu de distribution de revenu), son attirance (salaires versés
a des résidents de la station par des exploitants extérieurs), son rayonnement
(salaires versés a des résidents extérieurs par des exploitants de la commune),
son intégration (somme de l'attirance et du rayonnement), sa dépendance
(différence entre attirance et rayonnement). Ces mesures donnent une idée
approximative de la vie autonome interne, du phénoméne résidentiel, de I'activité
tertiaire qui peut avoir un pouvoir économique inductif. L'Institut d'Economie
Régionale du Sud-Ouest (Mesplier, 79) a appliqué ces principes a l'analyse des
flux commerciaux d'approvisionnement de la station de Lacanau-Océan en
Gironde et en a conclu a l'autonomie forte de la commune par rapport a la
métropole bordelaise éloignée seulement d'une cinquantaine de kilometres.

Enfin, le suivi des investissements, qui intéresse au premier chef I'aménageur en
station, est trés difficile : aucune donnée n'est disponible en termes de statistique
publique, sauf depuis 1994 pour les investissements de plus de 10 millions de
francs.
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2. Les acteurs du marché : les couples produits/clients

Le touriste apprend vite, nous dit Jean-Didier Urbain. Il se perfectionne et multi-
plie les expériences. Candide autrefois, maintenant averti, il observe, découvre,
assimile toujours plus les différences et méme innove dans l'art et la maniére
d'organiser ses loisirs. Au fil des années, le touriste, exigeant, a acquis une
autonomie de décision qui embarrasse déja et embarrassera sans cesse
d'avantage les professionnels du tourisme. L'aménageur, qui sait que le tou-
risme des circuits commerciaux ne couvre pas plus de 20 % du marché francais,
n'a donc de cesse que de débusquer ses motivations. Mais comprendre le tou-
riste ne peut se faire en invoquant seulement les progrés sociaux ou techniques
. il faut encore prendre la mesure des conséquences psychologiques de ces
progrés. Le développement des stations touristiques est lié a la diffusion de
nouveaux moyens de transport et a l'amélioration des conditions de vie. Le
voyageur y devient touriste au terme d'une série de disparitions essentielles :
I'insécurité, l'inconfort dans I'espace, l'insalubrité, I'incertitude dans le temps, la
lenteur des déplacements et tout ce qui faisait la servitude du voyage vers les
lieux de rencontre et de villégiature.

Plus que la guerre, la colonisation ou le commerce des biens, le tourisme est
devenu un formidable accélérateur de la circulation des traits culturels. Il préci-
pite les dialectiques identitaires : on ne peut plus le raisonner seulement en tant
que délassement, divertissement. Voyager n'est pas seulement se déplacer
dans l'espace, mais aussi se déplacer hors de soi. Les stations subissent de
plein fouet cette évolution. Leur construction urbaine, leur mise en valeur patri-
moniale sont avant tout un échange de signes identitaires qui répond a une évo-
lution rapide des modes de consommation touristiques.

Ce faisant, la connaissance des clientéles est une des pierres angulaires de
I'aménagement et de la gestion des stations touristiques. Maison de la France y
contribue activement par les études du marché émetteur qu'elle conduit
(connaissance de la clientele existante et potentielle, évaluation non contrblée
statistiguement, de nature purement qualitative). L'enquéte aux frontiéres de la
D.L.T. (voir précédemment) permet, pour sa part, une approche du marché ré-
cepteur aupres de la clientele existante, approche contrélée statistiquement.
Enfin, les études régionales des clientéles par nationalité, ou des clientéles se-
lon les produits (adaptation des études nationales) fournissent des indications
fiables sur les comportements et les types de consommations. L'étude des clien-
teles en station n'a un sens que si elle est menée de maniére homogéne dans
I'espace et dans le temps.

1. Les nouvelles caractéristiques de la demande (les clients)

Les motivations de la demande dépendent des motifs du voyage, de facteurs
économiques et sociaux, de facteurs personnels. Bien entendu, les facteurs
économiques et sociaux y jouent un role essentiel : la disponibilité de temps libre
et d'argent faconne la fréquentation de la station. Mais les facteurs personnels
entrent de plus en plus en jeu: on ne fera qu'évoquer la motivation essentielle
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d'un grand nombre de touristes (pas tous, fort heureusement) exprimée, pour la
plupart, dans ce que I'on a appelé, de maniére un peu abusive, I'attrait des "trois
S ": sea, sand, sun, (et parfois, notamment pour les nouvelles destinations de
I'Asie du Sud-Est , des "quatre S" : il convient alors de rajouter "sex" a cette
liste).

On rappellera ici les tendances les plus générales et les récentes de la consom-
mation. Les analyses plus détaillées, adaptées a chaque site, ne peuvent étre
données que par une connaissance plus précise du marché de la station
(troisieme chapitre).

a clientéle fractionne et diversifie ses séjours : les motivations des touristes

évoluent trés rapidement et contribuent a les segmenter. On ne parle

d'ailleurs plus de /a clientéle d'une station, mais des clientéles qui se
diversifient quant a leurs caractéristiques (age, professions, régions ou
nationalités d'origine), a leur culture, a leurs comportements, a leurs demandes
et a leurs attentes. Ces clientéles sont éclatées : on traite aujourd'hui I'offre des
stations en fonction de segments de marchés tres différents.

Les touristes ne partent plus 3 semaines ou 1 mois : la moyenne des séjours
est actuellement de 8 a 13 jours (hiver/été). En conséquence, s'il fallait 100
clients pour remplir un hétel il y a quinze ans, il en faut 250 aujourd'hui. Ces
mémes touristes partent cependant plus souvent, mais moins loin : le tourisme
de proximité, découvert assez récemment n'est pas encore trés bien maitrisé,
notamment par les régions réceptrices proches des grandes agglomérations.

Mais, quelles qu'elles soient, ces clientéles sont de plus en plus exigeantes sur la
qualité des prestations. Cet appétit pour la qualité provient de la transposition du
mode de consommation urbain en vacances (exigence souvent dispropor-
tionnée par rapport au pouvoir d'achat). Le touriste tient a vivre ses réves en va-
cances, sans trop se forcer, mais ceux-ci sont directement influencés par le ni-
veau général d'instruction qui augmente, la sensibilisation aux themes d'identité,
de démocratie. Selon une étude du B.LP.E. (1987), "une forte minorité de fran-
cais fait bouger notre société en adoptant des comportements de rupture : ils
veulent s'éclater, plébiscitent la ville, souhaitent que ¢a change, sont jeunes,
femmes et diplbmées et/ou cadres et leurs valeurs s'internationalisent fortement
préférant le culte de l'expérience a la référence a des modéles préexistants".
L'activité touristique est profondément et directement marquée par ces évolutions
socioculturelles dans la mesure ou elle correspond elle-méme a une demande
culturelle et sociale et ne répond pas a des besoins élémentaires de types vitaux
ou matériels. Les opérateurs sont ainsi amenés a tenir compte de plus en plus
de I'émotivité de leurs clients : le réveil dont on se souvient, le petit déjeuner en
buffet, la prise en charge de l'accompagnant dans les séjours, les activités
nouvelles pour combler les "trous" classiques dans I'emploi du temps vers 17-19
heures et 21-23 heures et tromper "l'angoisse de l'inaction". Toujours plus de
touristes demandent a étre guidés dans leurs activités, ou méme, pour les moins
autonomes, pris en charge ; la demande actuelle est caractérisée par une
recherche de l'encadrement ou, tout au moins, de l'assurance d'une information
relais omniprésente et d'un service planifié : le producteur local se doit de
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connaitre suffisamment sa station pour composer au maximum avec l'offre envi-
ronnante et guider le client d'un site a l'autre, d'un produit a l'autre afin qu'il évite
cette maladie du siécle nommée "ennui".

L'appétit pour les activités est directement lié a la recherche de la convivialité.
Dans les années 60, on se satisfaisait de passer ses vacances en mer ou a la
montagne (tourisme vert et familial). De plus en plus, le touriste cherche une uti-
lité et une activité pour le corps ou pour l'esprit : tourisme sportif, tourisme cultu-
rel, patrimonial... Ces derniers sont encore souvent mal pergus par les profes-
sionnels du développement local, tandis que des agences de voyage ou tour
opérateurs en vivent déja largement (CLIO, ART ET VOYAGE, etc.). L'importance de
I'image est révélatrice du choix de la station : la capacité des consommateurs de
loisirs a s'imaginer dans un lieu joue trés fortement sur le choix de la destination.
Mais l'image n'est pas le prix : le forfait d'activités (transport + hébergement +
sports + culture ...), inventé par les opérateurs touristiques, reste en fait moins
prisé en Europe qu'aux U.S.A. ou aux destinations nouvelles de I'Asie du Sud-
Est : si la liberté de choix et du bas prix joue favorablement dans I'acte d'achat,
un ou deux éléments du produit touristique sont réellement consommés.

La recherche de la sécurité accompagne le vieillissement d'une population euro-
péenne qui se traduit par I'augmentation des effectifs de clientéle de troisieme
age en station et I'émergence d'un quatrieme age. Chaque génération transporte
sa propre histoire et cette diversité produit des demandes et des comportements
spécifiques. On comprend ainsi les difficultés d'adéquation de l'image de la sta-
tion aux publics. Hourtin "station de I'enfance", par exemple, qui ambitionnait de
se faire coOtoyer, au sein d'un concept d'aménagement réceptif unique des pu-
blics de la petite enfance et de retraités a di revoir cibles et messages.

Enfin, ces touristes en vacances désirent étre rassurés : la proximité d'équipe-
ments de santé, la présence de services de type urbain sont des requétes récur-
rentes et souvent décisives dans le choix de la destination. Méme le tourisme
d'aventure (Terre d'Aventure, Trecking, etc.) se garde bien de ne pas oublier
d'insister sur la sécurité des séjours vendus et les assurances proposées.

Du point de vue du projet de station, cette évolution se traduit par des exigences
accrues en termes de compétences requises par les prestataires pour mieux
prendre en compte les spécificités et les pratiques culturelles des différentes
clienteles, en termes de demande de services et de prestations différenciées se-
lon les clientéles, en termes de possibilité d'insertion, d'étape ou d'itinéraire posi-
tifs pour leur avenir professionnel de la part des salariés. Cette évolution est en-
core favorisée par la concurrence qui s'intensifie et s'étend a toutes les formes
d'accueil et d'activités touristiques, en raison de I'abondante diversification de
I'offre et de la relative stagnation de la demande. Cette concurrence s'exerce en
termes de nature et de différenciation des produits offerts, de qualité des presta-
tions, de prix pratiqués : les politiques de prix seront les axes stratégiques des
dix années a venir. Les marchés "captifs" n'existent pratiquement plus : ils s'ou-
vrent et se diluent. Face a cette évolution, la station se doit de faire évoluer son
offre, figée cependant par le cadre rigide de son hébergement et de son équipe-
ment.
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2. Les rigidités de I'offre (la production)

Outre les gisements humains et naturels d'une région, certains facteurs tels que
les différentiels d'inflation, les variations entre taux d'intérét et prix, la disponibilité
de temps libre, le revenu des ménages... exercent une influence déterminante
sur les flux touristiques : I'Espagne, par exemple, a pu devenir dixieme puis-
sance industrielle du monde grace au faible colts de production de son tourisme
qui lui fournit autant de devises étrangéres que ses exportations. Mais la rigidité
de cette méme offre des stations cétieres espagnoles, I'abaissement du niveau
de qualité des prestations offertes, les prix excessifs pratiqués ont récemment
joué contre la production de services touristiques de ce pays.

La connaissance approfondie de ces facteurs revét donc une importance essen-
tielle pour une station : c'est a partir de I'analyse du marché que la collectivité
peut construire une politique d'aménagement touristique. En matiére de res-
sources, d'offre, on parle souvent de gisement. Ce dernier est une composante
(mais une seule) du produit. touristique. Et on peut travailler sur certains de ses
éléments constitutifs naturels (caractéres et accessibilité, organisation de l'ex-
ploitation, protection des équilibres écologiques), sur les facteurs relevant du
patrimoine historique, artistique et culturel (caractere unique qui permet de dis-
poser d'une situation de monopole : la "Joconde" au Louvre, les Pyramides
d'Egypte, le Kilimandjaro au Kenya, Saint Pierre a Rome, Lascaux et Lascaux Il
en Dordogne... et d'une capacité de production et d'enrichissement), sur les res-
sources humaines en main d'ceuvre (la densité démographique peut faire la dif-
férence entre la Coéte d'Azur et la Riviera Italienne ou entre la Corse (200 000
habitants) et les Baléares (600 000 habitants, plus jeunes), sur la qualification
du travail (les besoins en travail qualifié pour l'industrie touristique sont assez
faibles en général, sauf en matiere de direction et d'encadrement des entreprises
touristiques).

L'action sur les colts n'échappe qu'en partie a I'échelon local : en termes éco-
nomiques, la méthode des colts comparatifs permet de montrer que méme un
pays, une région ou une station en mesure de produire la totalité des biens et
services touristiques ont avantage a se limiter aux produits touristiques dont le
colt de production est pour eux le plus faible, comparé aux colts étrangers.
Cette spécialisation dans la production est devenue un des fondements de la ré-
partition des activités de loisir dans I'espace. Le rapport qualité/prix est égale-
ment fondamental: il explique que la Suisse ou la R.F.A. soient aux premiers
rangs des pays touristiques. La qualité du service permet de se protéger de la
concurrence. L'innovation permet d'abaisser les colts (télématique, nouvelles
techniques d'information, de commercialisation, de gestion, de réservation, de
paiements, nouveaux matériaux, économies d'énergie) et de créer de nouveaux
produits (centres de loisirs, auto production de services : studios hobtels, hotels
clubs).

Cependant, la maitrise du capital et des infrastructures est plus délicate : la pro-
duction touristique s'apparente, de ce point de vue, a la production industrielle.
La disponibilité en capitaux est importante : les régions sans capitaux ou sans
apports extérieurs possibles ont peu d'avenir touristique, méme avec des gise-
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ments nombreux. De méme, le taux de change a une influence souvent décisive
sur I'évolution des colts comparatifs du tourisme international, et par conséquent
sur la répartition et I'évolution des flux touristiques. La politique des changes est,
pour les pays méditerranéens, une des bases de leur politique de tourisme inter-
national. Elle leur permet d'améliorer leur compétitivité concernant les prix touris-
tiqgues malgré des taux d'inflation souvent élevés.

2.1. Les types d'intervenants

On a vu que le secteur touristique est, en matiére d'activité économique, difficile
a cerner : on y dénombre des branches d'activité trés diverses et nombre d'entre
elles sont déja a la périphérie de leur propre secteur. C'est le cas des cabinets
conseils (DETENTE, LES FILIALES DE LA CAISSE DES DEPOTS (EXTEL), HORWATH,
BIPE sont, en France, parmi les plus connus...), des voyagistes (tour
opérateurs) qui vendent du "voyage brochure", des entreprises d'incentive ) qui
dépendent parfois d'autres filieres de services dont celles de la communication
(HAvAS, PuBLICIS,...), des transports (autocaristes, lignes aériennes et chemins
de fer), des agences de voyage et des promoteurs immobiliers ou des
constructeurs.

L'évolution progressive de la demande a engendré, dans le passé, des madifica-
tions dans des secteurs entiers de I'économie touristique qui n'ont subsisté ou
ne se sont développé qu'au prix de restructurations et d'adaptations parfois dif-
ficiles : c'est le cas d'une partie du tourisme social qui a subit les contrecoups
des politiques de redéploiement des Caisses d'Allocations Familiales ; ce fut le
cas des Tour opérateurs qui achétent aujourd'hui plusieurs prestations : I'héber-
gement, le transport, les sports, lI'assurance et ont définitivement opté pour la
vente globale de produits finis et de vacances "clés en main"; c'est le cas des
circuits de commercialisation traditionnels : les agences de voyage touchent 8 %
des Francais; en Suéde, elles touchent 13 a 15 %. Généralement, on admet que
dans 10 ans deux ou trois grandes agences subsisteront en France; la concen-
tration semble étre la résultante de la concurrence et des réseaux.

L'activité touristique de la station est, quant a elle, basée sur un segment de pro-
duit fondamental : I'hébergement. C'est la conséquence logique du tourisme dé-
fini comme un déplacement dans l'espace et consommé dans le temps : un en-
semble d'activités s'est greffé en amont et en aval de la construction urbaine, de
I'aménagement et de la location d'hébergement. La production immobiliere induit
d'autres activités et s'est elle méme diversifiée. Aussi les intervenants sont-ils
multiples et leurs logiques parfois peu conciliables ; ce sont les cabinet d'études,
de conseil, d'analyse de marché (marketing touristique), de test de faisabilité des
produits, de création (départements "créativité" des agences de publicité),
d'aménagement, de promotion immobiliere, de I'aide bancaire, de I'architecture,
du batiment et des travaux publics, des agences immobilieres, de la "promotion
touristique" (fonction de représentation), de la commercialisation, du montage de
circuits ou de séjours et de leur commercialisation (Tour opérateurs et agences
de voyage) et agences réceptives (agences immobilieres spécialisées dans la
réception et l'organisation de séjours touristiques).
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Cette diversification s'accroit : au simple besoin d'hébergement est venu s'ad-
joindre au cours du temps la consommation d'activités et de services spécifiques
a chaque catégorie de clientéle. De nouvelles formes d'hébergement ont été
créées pour répondre a cette demande nouvelle : résidences para hbteliéres, lo-
cation de studios avec des services attenants, etc...

L'Etat-providence est longtemps resté a la base de la promotion institutionnelle
du tourisme et ses interventions, prépondérantes dans l'aménagement touris-
tique, ont marqué le paysage des stations : les collectivités locales ont ignoré le
secteur pendant trois décennies. La Cote d'Azur a été aménagée par des promo-
teurs immobiliers, I'Etat a pris en charge I'aménagement du Languedoc, de la
cote Aquitaine, et le ministére de I'Agriculture et le Crédit Agricole ont parfois in-
vesti dans le milieu rural. La Caisse des Dépbts et Consignations (Sociétés
d'Economie Mixte Locales, Compagnie des Alpes) ont pu méme prendre de
I'avance dans des secteurs sensibles et fragiles comme la montagne ou l'espace
rural.

Le fait que les collectivités locales financent fortement les Offices de Tourisme et
Syndicats d'Initiative ne doit pas tromper : il s'agit encore souvent plus d'une in-
tervention dans un but d'animation socio-politique de la station, de mobilisation
sociale locale que dans la perspective d'une gestion ou d'une commercialisation
réelle d'un secteur économique communal. lls n'ont d'ailleurs pu investir réelle-
ment le domaine touristique qu'a partir de 1993, et investissent peu dans I'éco-
nomie mixte et encore moins dans la commercialisation des produits comme la
loi de 1992 leur en donne la possibilité.

Le produit touristique de la station est enfin un produit financier. Le tourisme, et
plus spécialement I'aménagement en station, font I'objet depuis les années 1985
d'un développement capitalistique important. Cependant cet essor reste assez
en deca de ce qui est attendu et généralement souhaité dans la sphere politico-
financiére : les opérations d'aménagement touristique nouvelles sont rares et ce
essentiellement en raison des caractéristiques de l'investissement touristique :
leur rapport financier est stable mais faible: 6 a 8 %, la rentabilité des opérations
est souvent limitée et seule la rémunération des placements a long terme (10 a
15 ans en général, et plus de 15 ans pour les golfs, aqualand, parcs de loisirs)
est possible.

Aussi observe-t-on une continuité de l'investissement dans les placements sdrs :
le krach boursier de novembre 1987 a été bénéfique aux investissements fon-
ciers et immobiliers touristiques, quelque peu délaissés depuis 1985. Il a cepen-
dant généré une spéculation produisant, a partir de 1991, une "surchauffe" im-
mobiliere, puis une crise profonde et sans précédent dans I'immobilier de loisirs
(qui sera abordée a la fin de ce chapitre).

Si actuellement les collectivités locales engagent des politiques d'équipement en
superstructures touristiques de plus en plus ambitieuses, ce domaine en expan-
sion ne dispose toutefois pas d'un encadrement technique suffisant, notamment
dans les secteurs du contrdle de la qualité des prestations, de la dynamique et
de la coordination des investissements, d'impulsions en termes de politique
d'aménagement du territoire.
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2.2. Les investisseurs privés, clés de I'offre

Les banques, mutuelles, assurances et leurs prolongements (certaines chaines
hotelieres ou para hételieres) n'investissent que dans les sites porteurs. Donc
peu en milieu rural ou en région a faible fréquentation. Seuls le CREDIT AGRICOLE
et la CAISSE DES DEPOTS échappent a cette sectorisation, mais pour combien de
temps encore ? D'autre part, I'effet de la mutation économique des années 1993
se fait ici encore sentir : désengagement des compagnies financiéres, de
certaines mutuelles (G.M.F.).

Les promoteurs immobiliers (Ribourel, Merlin) ne gérent pas la location des lits
gu'ils mettent sur le marché : c'est aux agences immobiliéres que revient cette
activité parfois difficile lorsque I'offre ne correspond plus a la demande. Peu inté-
ressés par le monde rural (image faible, mais aussi manque de produit touris-
tigue a grande consommation), les grands groupes cédent la place aux promo-
teurs locaux. Avec peu de moyens, ceux-cCi sont la plupart du temps les parte-
naires obligés des collectivités locales qui ne disposent elles-mémes que de peu
de moyens. Si les opérateurs ruraux obtiennent souvent des avantages fiscaux
d'implantation, des terrains a faible colt, des révisions rapides de Plan d'Occu-
pation des Sols, des garanties financieres de la collectivité, le peu d'implication
dans la gestion de leurs réalisations leur ont longtemps assuré une faible
insertion dans les circuits de commercialisation. Un faible taux de fréquentation
de leurs équipements peu s'ensuivre, ce qui diminue encore la rentabilité de
I'équipement pour la commune.

Aussi le circuit commercial traditionnel prend-il rarement en compte le milieu rural
ou le tourisme social.

Le tourisme social n'est ni le fait de I'administration, ni celui d'une action com-
merciale. Il résulte de la libre initiative de personnes, d'associations ou d'Offices
d'H.L.M. qui se sont groupés : le mouvement associatif a été le moteur du tou-
risme "populaire" en France, il en assure toujours, pour une forte part, la promo-
tion et I'encadrement.

On a vu en début de ce chapitre que le modéle était ancien, le but désintéressé :
c'est le TOURING CLUB DE FRANCE (1890) reconnu utilité publique en 1907, au-
quel succéde TOURISME ET TRAVAIL (1945) qui regroupe 300 000 adhérents, gere
des équipements sur 200 communes, touche plus d'un million de personnes.
Sans oublier le CLUB ALPIN FRANCAIS, LA FEDERATION FRANCAISE DE LA
MONTAGNE, LA FEDERATION FRANGCAISE DE SKI, L'ASSOCIATION NATIONALE DE
TOURISME EQUESTRE, LE COMITE NATIONAL DES SENTIERS DE GRANDE
RANDONNEE, LE CENTRE NAUTIQUE DES GLENANS, L'UNION DES CENTRES DE PLEIN
AIR (U.C.P.A.), LA FEDERATION FRANCAISE DE CANOE-KAYAK... Ce "militantisme"
associatif a permis de développer en France des propositions de vacances
adaptées aux contraintes spécifiques de certaines populations : familles,
adolescents, troisieme age. Trés touché par la crise de la politique de la famille
qui abandonne en 1982 l'aide a la pierre pour privilégier I'aide a la personne, le
secteur est en pleine restructuration.
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3. Les contraintes financiéres de I'aménagement et des équipements touristiques

Les investissements de I'aménagement touristique sont généralement a forte in-
tensité capitalistique du fait du co(t élevé des infrastructures et des équipements.
Les financements engagent des capitaux a long te