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INTRODUCTION

Située dans les Alpes en Isére a 70 km au sud-est de Grenoble, plus précisément en
Oisans (massif des Ecrins), la station des Deux Alpes est une des premicéres stations de
ski francaise a s’étre développée au début des années cinquante. Elle s’étend sur trois
communes, Mont-de-Lans, a laquelle elle est rattachée administrativement, Venosc et
Saint-Christophe-en-Oisans, a une altitude de 1 650 m et offre un domaine skiable
considérable qui culmine jusqu’a environ 3 600 m. La station des Deux Alpes est donc
trés prisée par les skieurs pendant la saison d’hiver mais également en été grace a son
glacier qui offre des pistes accessibles. Ces pistes font également le bonheur des
vététistes qui envahissent la station dés I’arrivée des beaux jours. Station dynamique, les
Deux Alpes proposent également, outre toute la panoplie des sports praticables en
montagne (escalade, parapente ou encore luge d’été) destinée a attirer et satisfaire un

public sportif, des activités ludiques a I’attention des plus jeunes et des familles.

En effet, désireuse de conserver sa place parmi les stations les plus appréciées des
Frangais et des Européens, et consciente du potentiel économique que représente les
activités de montagne pour son développement ainsi que pour le rayonnement de tout le
territoire, la station des Deux Alpes n’a de cesse de proposer des activités sportives de
qualité a renommée internationale ainsi que des animations pour tout public. Celles-ci
drainent une population cosmopolite importante pouvant compter plus de 10 000
touristes par jour en hiver. Le sport occupe donc une place importante dans 1’économie
de cette région, et les Deux Alpes s’appuie sur 1’Office de Tourisme local pour
développer I’image de marque de la station, asseoir et étendre sa notoriété a tout le

territoire.

J’ai pu étudier cet organisme dans le cadre de mon stage professionnel qui vient clore
ma deuxieme année de master Conduite de Projets & Développement des Territoires
spécialit¢ Conduite de Projets en Sport, Santé et Territoire parcours Management et
Communication en Sport. La réalisation de missions en rapport avec ma formation,
aussi en adéquation avec mon futur projet professionnel se situant dans 1’événementiel
sportif, m’a particuliecrement intéress€. Ma participation dans 1’organisation de
I’événement VTT international Les Crankworx qui se déroulera a la station des Deux

Alpes du 9 au 12 juillet 2015, devrait étre tout aussi enrichissante.
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Ce mémoire de fin d’études va permettre dans un premier temps de découvrir
I’évolution et les objectifs de la station des Deux Alpes ainsi que le fonctionnement et
les compétences de 1’Office de Tourisme qui joue un rdle capital dans son rayonnement.
Une seconde partie soulignera la place du sport dans le développement d’un territoire et
fera comprendre comment cet organisme se mobilise pour tenter de réussir sa mission
de communication, notamment en se basant sur des ¢études d’image et de
positionnement et grace au bilan économique de 2014 menés par des agences de
communication et de marketing. Enfin, une troisiéme partie permettra de répondre a la
problématique de ce mémoire qui est : « Comment un organisme tel qu’un office de
tourisme peut-il insuffler une dynamique a un territoire grace au sport et au VIT en
particulier ? L’exemple des Deux Alpes ». En effet, depuis la fin des années 1990,
I’activité du VTT ne cesse d’évoluer jusqu’a devenir une des activités phares de la
station en été. Véritable atout économique, le VIT occasionne une fréquentation accrue
de la population et génére des recettes perceptibles. Cette étude analysera les raisons
d’un tel engouement pour ce sport et établira si ’Office de Tourisme a eu raison de
miser sur cette activité pour étendre le rayonnement de la station des Deux Alpes, avant

d’énoncer de nouvelles perspectives d’évolution de 1’offre événementielle.



CHAPITRE I - PRESENTATION DE LA
STATION DES DEUX ALPES ET DE SON
OFFICE DE TOURISME

I. LES DEUXALPES : UNE STATION TOURISTIQUE PRISEE

1. L’évolution de la station des Deux Alpes

suivi d’une auberge en 1934 sur le ban de Venosc, nul ne pouvait imaginer alors les
répercussions économiques dont bénéficieraient ces deux communes ainsi que
I’ensemble du territoire. L’organisation des premiers Jeux Olympiques d’hiver a
Chamonix en 1924 a largement contribué a la démocratisation du sport de glisse jusque-
la réservé a une clientele plutot aisée. Les touristes affluaient grace a la mise en place
d’infrastructures permettant I’accessibilité a la station de Chamonix. Envieux d’un tel
succes, les communes de Mont de Lans et de Venosc se sont disputées les alpages situés
sur I’étendue de leurs territoires pour créer une nouvelle station de ski, et la
métamorphose du paysage est amorcée par 1’installation de la premiére remontée
mécanique en 1938. Des débuts difficiles dus a des incidents techniques conduiront
rapidement a la fin de son exploitation, et la construction d’un second téléski est
entamée des 1939. Apres une interruption due a la guerre, ce dernier sera opérationnel
pour Noél 1946. De nouveaux équipements se succederont régulierement permettant
d’atteindre des cimes de plus en plus hautes et d’élargir ainsi le domaine skiable
dominant le nouvel espace de loisirs qui prendra en 1954-55 le nom de station des
Deux Alpes en référence a la réunion des alpages des communes de Mont-de-Lans,

située au nord et de Venosc, située au sud.

Dés 1958, la fréquentation de la station est en progression grace a 1’aménagement de
pistes noires, qui sont trés pentues et réservées a des skieurs émérites, ainsi qu’a la
concrétisation de I’idée originale et inédite de Joseph MARTIN, un des fondateurs de la
station des Deux Alpes, qui consistait a mettre en place un systeme de forfait pour les
remontées mécaniques. Ces pratiques contribuérent largement a la renommée et a

I’essor de la station des Deux Alpes. Les responsables ont donc pris conscience trés tot
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de l'intérét de proposer des services nouveaux a une clientele demanderesse. Ces
installations ont favoris¢ la venue de nombreux skieurs plus expérimentés. Pour
pérenniser ce succes, I’implantation de nouvelles remontées mécaniques va s’accentuer
procurant la possibilité d’accéder a des pentes douces jusqu’a 2 400 m d’altitude, puis a
des niveaux intermédiaires jusqu’a 2 800 m et enfin de relier dés 1972 le glacier a une
altitude de 3 160 m, permettant la pratique du ski en toute saison. Les premiers touristes

d’été arriverent sur la station en 1973.

En 1980, la notoriété de la station dépassait amplement les frontieres et les Deux Alpes
comptait parmi les plus importantes stations d’Europe. Au début de cette décennie la
station pouvait accueillir et loger jusqu’a 22 000 touristes et bénéficiait d’un domaine
skiable de 160 km de pistes alors qu’en 2008 sa capacité d’accueil atteignait pas moins
de 30 000 lits et elle disposait de 225 km de pistes skiables. L’expansion de la station
des Deux Alpes est donc considérable et ses pistes accessibles et skiables 8 mois sur

I’année attirent une population internationale alimentant I’industrie du tourisme.

Actuellement, le domaine skiable s’étend sur 415 ha avec 2 300 m de dénivelés, soit
10 pistes noires, 18 rouges, 45 bleues et 19 vertes. Elles sont accessibles grace aux
47 remontées mécaniques dont 1 funiculaire et 20 télésieges. Ces remontées mécaniques
sont dirigées et contrdlées financiérement depuis 2009 par la CDA (Compagnie des
Alpes) aprés qu’elle ait racheté 90% du capital de la société DAL (Deux Alpes Loisirs)
qui continue néanmoins d’exploiter les équipements. Le chiffre d’affaires d’un montant
de 40,6 millions d’euros réalisé lors de I’exercice 2008-2009 par la DAL (Figure 1)
permit a la station des Deux Alpes d’occuper la 105 place frangaise en termes de
chiffre d’affaires. Son montant de 37 820 400 € réalisé sur I’année 2014 témoigne d’une

affaire florissante et relativement stable.

B Remontées mécaniques M Vente ge séjours Activité immobiliere
12% 17

86%

Figure 1. Répartition en pourcentage du chiffre d’affaires de 1’exercice 2008-2009
de la DAL. Source : Société Deux Alpes Loisirs. Fiche entreprise : chiffre d’affaires
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2. Une percée économique justifiée

Parallelement a cette évolution technique, la station des Deux Alpes a su développer son
infrastructure commerciale et mener a bien ses opérations immobiliéres pour répondre
aux besoins d’hébergement d’une clientéle, composée de touristes' et de locaux’,
toujours plus nombreuse. Ainsi tous les types de commerces et services sont représentés
sur la station a proximité de la plupart des logements. Par ailleurs, pour distinguer la
station pour I’accueil qualitatif des familles et la variété des animations proposées pour
petits et grands, la station s’est vue attribuer par le ministére délégué au tourisme le
label Famille Plus Montagne (Figure 2), véritable gage d’un séjour de qualité pour les
familles. La station détient ¢également le label Qualité Tourisme (Figure 3) qui
récompense les prestations touristiques de qualité fournies aux vacanciers et le label 2
Alpes Qualité (Figure 4) pour le confort et la situation des hébergements pourvus par la

centrale de réservation des Deux Alpes, service géré par I’Office de Tourisme.

\le,:_:s»-; ‘
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Figure 2. Label Figure 3. Label Figure 4. Label
Famille Plus Montagne Qualité Tourisme 2 Alpes Qualité

Source des labels : site Internet de 1’Office de Tourisme des Deux Alpes

Forte de ses différents labels, la station des Deux Alpes représente un lieu privilégié
pour les vacances en famille, argument repris par les hébergements hoteliers et
résidences de vacances. En effet la station, surtout connue pour son activité de glisse,
attire les skieurs de tout age et de tout niveau se déplacant souvent en famille. Elle a
donc di proposer de nouvelles prestations destinées a tous les membres d’une famille
quel que soit leur age. Ainsi des animations ludiques, telles que la course au trésor pour
les petits, le festival d’animation Junior Foliz a I’attention des enfants de 6 a 12 ans,
I’évenement 1, 2, 3 Tribu qui propose des défis familiaux ou encore des lotos pour tous,

sont créées et organisées par les différents acteurs touristiques de la station, soit seuls ou

! Touristes 2014 : 420 600 nuitées en été et 1 290 700 nuitées en hiver.
% Locaux 2014 : 2 200 habitants permanents et 3 500 saisonniers en moyenne chaque hiver.
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en étroite collaboration, parmi lesquels 1’Office de Tourisme qui joue un role

déterminant.

Par ailleurs, en plus de I’activité de ski, d’autres équipements touristiques d’hiver et
d’été agrémentent les journées des vacanciers comme, entre autres, la piscine, la
patinoire, le bowling, 1'école de parapente, la salle de jeux, le mur d’escalade, les
sentiers de randonnées, les pistes de VTT, les luges d’été¢ ou le golf. De plus, de
nombreux événements surtout a caractére sportif sont répertoriés tout au long de I’année
sur I’agenda de 1’Office de Tourisme, tels que des courses a pied ou a vélo dans la
neige, ou pendant I’été des courses de vélos sur route ainsi que des évenements
internationaux sur les pistes de ski destinés aux vététistes. Ces évenements génerent
I’arrivée de nombreux sportifs, mais €galement de spectateurs et font progresser le
chiffre des nuitées. Pourtant, malgré ces applications et les efforts déployés pour un
accueil de grande qualité, une étude récente révele que la clientéle familiale se détourne
des Deux Alpes étant donné que 65% des skieurs ont moins de 35 ans. Ainsi, il est
urgent pour elle de corroborer sa place de station familiale et dynamique en initiant de
nouveaux concepts pour tous et de mettre au point un plan de communication pour
valoriser I’image des Deux Alpes, trouver des outils visuels forts pour capter 1’attention
des visiteurs, surtout des familles, et orienter leur choix de destination de vacances,
mais aussi de trouver des solutions aux points faibles de la station qui peuvent réfréner

I’arrivée des touristes.

3. Des améliorations nécessaires

Les points faibles de la station concernent principalement les stationnements limités par
rapport a la circulation dense encore intensifiée les weekends. En effet, la station des
Deux Alpes dispose d’environ 3 000 places publiques de stationnement gratuites ainsi
que de 150 places souterraines payantes, ce qui s’avere insuffisant. De plus, les visiteurs
garent leurs véhicules et les laissent au méme endroit pendant toute la durée de leur
s¢jour. Ils profitent du manque de réglementation pour la durée de parcage autorisée.
Pour remédier a cet état, les dirigeants étudient la possibilité de construire d’autres
parkings souterrains mais aussi, encouragent le covoiturage incitatif en faisant la

publicité de sites offrant des ski pass’ gratuits et des réductions sur la location de

3 Ski pass : forfait de ski.
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matériels aux habitués de cette pratique, a l’instar du site de covoiturage en

voituresimone.com.

Aussi, la mise a disposition d’une navette pourtant gratuite desservant la station sur
23 arréts ne contente pas pleinement les utilisateurs en raison d’horaires de passage
aléatoires, de ruptures de charges injustifiées sans correspondance entre les trois circuits
aménagés et de cars inadéquats pour le transport de matériel de ski. Pour une meilleure
information quant aux horaires de bus et pour désengorger 1’utilisation de la navette
souvent utilisée pour rejoindre les remontées mécaniques centrales, la communauté de
communes envisage de mettre en place des outils signalétiques pertinents précisant le
temps d’attente et la situation précise des départs de piste. De plus, la circulation dans la
station sera ¢galement facilitée par 1’utilisation de Vélib 2 Alpes4 et la mise en place de
mini-navettes supplémentaires. Les touristes déplorent également 1’absence d’offre de

transports collectifs en soirée.

Par ailleurs, les touristes arrivés en train jusqu’a Grenoble sont véhiculés a la station
dans des bus assurant la liaison. Mais a I’arrivée, il n’y a pas de gare routiere pour les
accueillir, seuls deux parkings répartis sur la station sont réservés aux cars de tourisme,
ce qui est insuffisant en cas de fort afflux. Néanmoins un projet de gare routi¢re avec

notamment un service de bagagerie est a I’examen.

Concernant la durée du séjour pendant la période hivernale, la demande de location
pour des sé¢jours de 3 a 4 jours est en progression. Cependant, les loueurs privilégient les
locations a la semaine qui sont plus rentables et plus simples a gérer. Les bailleurs sont
plus accommodants 1’été mais ils gagneraient peut-étre a appliquer cette formule
¢galement en hiver, permettant ainsi a plus de familles de fréquenter la station et de
garantir le taux de remplissage de leurs établissements. La centrale de réservation des
Deux Alpes régie par I’Office de Tourisme local propose d’ores et déja des réservations
pour des courts séjours allant de 2 a 4 nuits. Aux hoteliers de suivre cet exemple qui
s’inscrit dans une démarche de satisfaction des clients et répond a une exigence des

touristes potentiels.

Les dirigeants esperent que ces améliorations reflétent la volonté de la station qui est de
faciliter la vie quotidienne des touristes et donc de rendre leur séjour plus agréable. Ils

escomptent fidéliser une clientéle satisfaite qui fera la promotion de la station.

R , . .
VElib : vélo en libre-service.
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4. Les objectifs et projets de la station des Deux Alpes

L’objectif premier est bien sir I’augmentation de la fréquentation de la station pour
obtenir des résultats positifs pour tous les acteurs économiques de la station, soit les
commergants, les propriétaires, les exploitants des domaines skiables ou encore les
associations. Les dirigeants des deux communes de Mont-de-Lans et de Venosc ont tout
intérét a harmoniser leurs intéréts pour parvenir a une entente bénéfique pour la station,
d’autant plus qu’ils doivent composer avec une troisiéme commune situé¢e au sud-est,
Saint-Christophe en Oisans, étant donné qu’une partie du domaine skiable de la station
des Deux Alpes s’étend également sur les alpages de cette commune. Ces trois
communes ont rejoint le 24 décembre 2009 la Communauté de Communes de 1’Oisans,
qui regroupe les vingt communes du canton de I’Oisans et qui a ainsi intégré la
Communauté de Communes des Deux Alpes initialement composée des communes de
Mont-de-Lans et de Venosc. Cette initiative permet de bénéficier d’apports financiers
plus conséquents permettant la réalisation d’événements de plus grande envergure
inscrits dans le cadre de projets destinés au déploiement local ainsi que de celui de toute

la région.

Ainsi, pour répondre aux besoins des usagers et pour donner un souffle nouveau aux
Deux Alpes, une piste bleue’ est en passe d’étre aménagée pour relier le glacier a la
station sans passer par les pistes noires ni utiliser les télécabines, permettant a des
skieurs moins chevronnés de rejoindre le village dans de bonnes conditions et de
profiter du panorama exceptionnel du glacier. D’ailleurs, pour préserver cet atout
indéniable mais fragilisé par le réchauffement climatique, le ski d’été n’est possible
qu’en matinée. De plus la mise en place de « piéges a neige » permet de la récolter et de
la stocker pour garantir une utilisation optimale des pistes du glacier. Les responsables
de la station sont prévoyants pour sauvegarder leur patrimoine et pouvoir continuer a

proposer des pistes de qualité.

Par ailleurs, la station des Deux Alpes prévoit de rénover ses infrastructures de loisirs
qui sont vétustes, comme la piscine, pour concurrencer d’autres stations proches telles
que Serre-Chevalier ou L’Alpe d’Huez qui posseédent des installations plus modernes.
Ainsi, ’ouverture future d’un nouvel équipement, a savoir un centre Aqualudique

California Bay qui se situera en place centrale est a I’étude. Les appels d’offres ont été

> Ouverture de la piste bleue en décembre 2015. Coiit global estimatif : 10 millions d’euros.
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lancés en 2014. Cette activité devrait plaire aux vacanciers et résidents et permettre a la

station de se démarquer de la concurrence.

De plus, pour valoriser I’environnement et apporter une vision plus typique a la station,
un effort d’embellissement est envisagé par la mise en valeur du paysage, notamment
par le reboisement de sapins sur les coteaux. Le tout dans le respect de I’environnement.
Cette action s’inscrit également dans un projet de renaturation pour stabiliser les sols et

ainsi diminuer le risque de glissement de terrain et de coulée de boue par exemple.

La concrétisation de ces projets a pour but de projeter une image plus positive de la
station des Deux Alpes et témoigner de son énergie pour satisfaire et fidéliser une
clientéle toujours plus exigeante. Mais la station ambitionne surtout de confirmer et
renforcer sa place de station dynamique et sportive. Pour cela 1’Office de Tourisme
local s’avére étre un acteur qui, outre I’accomplissement des missions routinieres,
excelle dans ’organisation d’éveénements sportifs a grand retentissement et contribue

largement au développement du VTT en période estivale.

II. UN OFFICE DE TOURISME TRES ACTIF ET AUX MULTIPLES
COMPETENCES

1. Le fonctionnement et les différents roles d’un office de

tourisme : le cas général

Un office de tourisme est un établissement public local, soumis au Code du tourisme,
qui gere plusieurs missions d’ordre touristique afin de promouvoir son territoire et
simplifier et agrémenter le sé¢jour des touristes. Ces missions sont diverses et concernent
I’accueil du public, I'information a plus ou moins grande échelle mais aussi
I’évenementiel avec 1’organisation de journées touristiques par exemple et la
coordination des acteurs touristiques locaux. Un office de tourisme est en quelque sorte
un guichet ou il est possible d’obtenir des conseils et des renseignements sur les
activités, la restauration, I’hébergement, les loisirs et la culture d’un lieu et d’un
territoire. Ces taches sont déléguées par la collectivité territoriale compétente qui peut
étre représentée par la mairie ou la communauté de communes, et définies dans le cadre

d’une convention d’objectifs et de moyens. Tous les offices de tourisme doivent
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satisfaire a cette obligation. La structure se doit d’étre dynamique avec le public afin de
drainer un maximum de touristes. Pour cela, elle doit étre a 1’écoute des visiteurs,
proposer diverses activités toute 1’année et se renouveler. De plus, sa présence sur
Internet et les réseaux sociaux stimule 1’information et I’attrait pour le territoire chez de

nouveaux touristes et favorise la fidélisation des visiteurs.

« Le statut des offices de tourisme est régi par les dispositions des articles L. 133-1 et
suivants et R. 133-1 et suivants du Code du tourisme ». Avant 2010, les offices de
tourisme pouvaient, a I’instar des hotels ou des restaurants, recevoir des étoiles pour le
classement de leurs prestations. Mais 1’arrété du 24 juin 2011 établissant les critéres de
classement des offices de tourisme a supprimé ce systéme d’étoiles et I’a remplacé par
un nouveau dispositif de classement par catégories allant de 1 a III, la catégorie I
correspondant aux offices de tourisme possédant le statut de station touristique. Aussi,
cet arrété¢ leur permet dorénavant de choisir leur statut. Ainsi, la plupart d’entre eux,
environ 70%, ont choisi le statut d’association contre 15% des offices de tourisme qui
ont opté pour le statut d’EPIC (Etablissement Public Industriel et Commercial). Les
autres sont constitués sous forme de SM (Syndicat Mixte) ou encore sous forme de
régie (14%) avec un statut de SPA (Service Public Administratif) ou de SPIC (Service
Public Industriel et Commercial). En 2014, prés de 2 000 offices de tourisme sont
comptabilisés en France et ceux-ci emploient environ 11 000 salariés avec un budget
qui s’éléve a plus de 400 millions d’euros dont plus de la moitié provient de fonds

publics.

2. L’Office de Tourisme des Deux Alpes: une collaboration

attendue et performante

L’Office de Tourisme des Deux Alpes a choisi le statut de SPIC, soumis au CGCT
(Code Général des Collectivités Territoriales), adapté a la taille de sa structure qui est
amenée a gérer des sommes substantielles. La dotation d’une personnalité morale, le
budget autonome, la perception de 1’argent public pour son fonctionnement, sont autant
d’avantages qui ont justifié¢ le choix de ce statut. De par cette constitution, sa gestion est
contrdlée par la collectivité de tutelle, en I’occurrence la Communauté de Communes de
I’Oisans dont elle dépend depuis le 24 décembre 2009. En effet, le fonctionnement de

I’Office de Tourisme des Deux Alpes fait partie des compétences obligatoires de cette

16



institution « dans le cadre des actions de développement touristique et économique
intéressant le secteur ». Ainsi, les élus des communes concernées par la station de ski,
conscients de I’impact du tourisme, ont fusionné avec une communauté de communes
plus importante disposant de moyens plus conséquents et de ressources permanentes
conférant a 1’Office de Tourisme des Deux Alpes une plus grande capacité
d’organisation événementielle. Ils comptent bien sir profiter des recettes indirectes
générées par le flot des touristes pour le déploiement de leur commune respective, et
bénéficier de la vitrine des événements pour accroitre la notoriété de la station et celle
du territoire. L’Office de Tourisme des Deux Alpes conserve néanmoins une certaine
autonomie dans 1’organisation de son activité pour préserver les bénéfices du travail

acquis avant la fusion.

Les ¢élus entretiennent donc des rapports privilégiés avec 1’Office de Tourisme des Deux
Alpes qui met en ceuvre leur stratégie de développement touristique et, pour cela, lui
procurent un soutien logistique lors de la mise en place des événements et lui attribuent
les moyens financiers et légaux. Ainsi I’Office de Tourisme des Deux Alpes, en plus de
ses missions courantes, est chargé de gérer une centrale de réservation qui lui est propre,
régissant la location d’appartements ou de chambres pour des séjours de toute durée. Il
est également chargé de I’administration de plusieurs infrastructures de loisirs telles que
le cinéma depuis 2014 et plus récemment le Palais des sports de la station qui propose,
entre autres, des manifestations sportives, des concerts et des séminaires. Par ailleurs, la
poursuite d’une visée commerciale donne a 1’Office de Tourisme la possibilité de
vendre des produits touristiques, par exemple des sacs a dos, des t-shirts ou encore des
tours de cou, et de commercialiser des prestations de service tels que des pass

multiactivités.

3. Un acteur omniprésent sur la station

Le role de 1I’Office de Tourisme dans la station est donc considérable. Tour a tour
remplissant les fonctions d’agent d’accueil, d’animateur, d’organisateur évenementiel,
de gérant d’infrastructure, de commercial, il se révele étre un élément essentiel de la vie
de la station et le touriste se voit astreint a un moment ou a un autre de s’adresser aux
services de cette structure qui constitue un outil de communication important. A ce titre,
il dispose d’un site Internet officiel, intitulé les2alpes.com ou sont répertoriées toutes les
informations touristiques a propos de la station. Sa mise a jour est réguliérement assurée
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par tous les services de I’Office et il a été consulté par 2 409 063 visiteurs en 2014 dont
1 257 372 visiteurs uniques. Ce site contribue a 1’attractivité de la station mais concourt
aussi a son exposition au niveau national et international, de par la possibilité¢ de
consulter le site en sept langues différentes. De plus, un site distinct affecté a la centrale
de réservation a généré 665 493 visites dont 371 302 visites uniques en 2014. Cet outil

renseigne sur 1’éventail d’offres de séjours disponibles sur la station.

Le marché touristique est en plein essor, mais la concurrence étrangere est rude et
I’Office de Tourisme des Deux Alpes espére toucher un large public dans le choix des
divers évenements proposés, privilégiant toutefois une clientele sportive et familiale. En
effet, la clientele de la station est assez cosmopolite, mais avec ses nombreux
¢tablissements nocturnes tels que les hotels, bars et boites de nuit présents sur la station,
les 18-25 ans sont la cible privilégiée de 1’Office de Tourisme avec les familles qui,
elles, profitent des commerces, des restaurants et des activités ludiques par exemple. La
station offre, en plus des huit mois de pistes skiables dans 1’année, de nombreuses
activités sportives en tout genre et des animations tous publics fréquemment organisées
par 1I’Office de Tourisme, notamment lors des périodes de vacances scolaires. Les
animations proposées par ce dernier sont gratuites. De plus, différentes formules de

ski pass sont disponibles dont des forfaits économiques adaptés aux familles.

4. Des moyens humains et financiers pour une communication

optimale

Pour mener a bien les différentes missions quotidiennes lui incombant de par sa
fonction et celles plus spécifiques inscrites dans la convention d’objectifs la reliant a la
Communauté de Communes de 1’Oisans, I’Office de Tourisme des Deux Alpes présidé
par Jean-Luc BISI et dirigé par Gilles VANHEULE, peut compter sur un effectif de 27
salariés permanents répartis en cinq podles, a savoir le pdle communication, le service
animation et évenementiel, [’accueil, le pdle commercialisation et le service
administratif (Annexe 1). Le bureau exécutif est subordonné aux directives d’un conseil
d’administration, compos¢ d’¢élus de la Communauté de Commune de I’Oisans et de
représentants des socioprofessionnels de la station, qui donne les grandes lignes de la
politique a tenir pour 1’Office de Tourisme. Ce dernier emploie aussi ponctuellement

des stagiaires majeurs, disposant d’une convention de stage, qui sont rémunérés selon la
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législation et qui bénéficient de la mise a disposition d’un hébergement. Ils exécutent
des travaux administratifs et participent a 1’animation de la station. Pour le bon
déroulement des événements sportifs d’envergure, 1’Office de Tourisme recrute
¢galement de nombreux bénévoles. Certains sont issus des villages voisins et peuvent
ainsi participer a 1’¢laboration d’une manifestation contribuant au rayonnement de leur
station. Par ailleurs, 1’Office de Tourisme des Deux Alpes collabore avec les différentes
associations locales, qu’elles soient sportives ou culturelles, ceci d’une part pour tenir a
jour son calendrier des manifestations locales et diffuser une information claire et
complete aux touristes et d’autre part pour produire des événements en commun. Il
collabore aussi avec d’autres partenaires comme la DAL dont des représentants siegent
a son conseil d’administration. Leur alliance entraine la ratification de conventions
accordant des forfaits gratuits aux journalistes présents aux évenements, ainsi que des
remontées gratuites aux vacanciers en tant que lots gagnés lors de compétitions par

exemple.

En 2014, le budget de fonctionnement de 1’Office de Tourisme s’¢levait a
315348292€. 1l prend en compte I’animation, la centrale de réservation, le
fonctionnement, ’accueil, la presse, la communication, le web, le cinéma et les
évenements organisés sur la station (Figure 5). Les dépenses les plus importantes sont
affectées a I’organisation des événements a hauteur de prés de 23 % du budget ainsi
qu’au fonctionnement de 1’Office a hauteur de prés de 17 % du budget global. Le
cinéma représente moins de 3% des dépenses (frais de fonctionnement, location de
films, salaires du personnel). L’Office de Tourisme des Deux Alpes consacre donc la
part la plus importante de ses dépenses a 1’¢laboration de manifestations destinées au
rayonnement de la station et de son territoire, entrainant des répercussions positives

pour tous les acteurs économiques et renvoyant une image dynamique de sa structure.
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Dépenses de fonctionnement

306 124,64 €

720439,51 €

B Animation
291 302,53 €

H Centrale Réservation
86 197,00 € )
H Fonctionnement
H Accueil

M Presse

® Communication
537 143,59 € " Web

325279,29 € L
m Cinéma

331719,49 € Evénements
379782,14 € 175 494,73 €

Figure 5. Dépenses de fonctionnement de 1’Office de Tourisme des Deux Alpes en 2014
Source : bilan moral de I’Office de Tourisme des 2 Alpes 2014. p. 15

Le statut de SPIC impose a I’Office de Tourisme des Deux Alpes l’obligation de
présenter des comptes équilibrés en dépenses et en recettes. Ces derniéres proviennent
essentiellement de subventions versées par la Communauté de Communes de 1’Oisans
qui s’élevent en 2015 a 2,5 millions d’euros soit 200 000 euros de moins qu’en 2014.
Cette restriction budgétaire représente une baisse de prés de 10% qui ne devrait pas
entacher 1’organisation des évenements de renom mais limiter néanmoins le portefeuille
destiné a la réalisation des animations plus modestes. L’Office dispose également de

recettes propres issues :

e de la vente des entrées de cinéma ;

e de la vente des entrées de spectacles au Palais des sports ;

e de la vente des produits touristiques de sa boutique ;

e du montant des sommes récoltées pour les inscriptions aux éveénements ;

e du montant représentant 10% des transactions faites par la centrale de

réservation ;

e de la perception des taxes de séjour.
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Ce premier chapitre illustre la réussite et donc la place prépondérante qu’occupe la
station des Deux Alpes dans le paysage des stations de ski frangaises, et démontre la
responsabilité de 1’Office de Tourisme des Deux Alpes, acteur incontournable du
développement touristique local. Les choix de la nature des événements sont
stratégiques et déterminants pour la prospérité et la visibilité de toute la région. Ainsi les
évenements proposés sont surtout d’ordre sportif, d’un co6té pour exploiter
I’environnement géographique opportun mais aussi parce que le sport s’adresse a un
grand nombre de personnes et que sa pratique est en plein essor. Les événements
sportifs sont aussi largement relayés par les médias régionaux et projette la station des
Deux Alpes sur la scene internationale, répondant ainsi aux objectifs de la Communauté
de Communes de I’Oisans. Les enjeux du sport sont nombreux et significatifs dans la

dynamique de la station.
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CHAPITRE I : LE SPORT COMME OUTIL DE
DEVELOPPEMENT D’UN TERRITOIRE - LE
CAS DES DEUX ALPES

I. LESPORT: UN FACTEUR DE CROISSANCE DETERMINANT POUR
TOUT UN TERRITOIRE

1. Insuffler une dynamique territoriale grace au sport

a. Le sport, un choix réfléchi

Le sport, qu’il soit pratiqué régulierement ou occasionnellement, procure des bénéfices
multiples pour les pratiquants. L’article L. 100-1 du Code du Sport indique que « les
activités physiques et sportives constituent un élément important de I’éducation, de la
culture, de I'intégration et de la vie sociale. Elles contribuent notamment a la lutte
contre 1’échec scolaire et a la réduction des inégalités sociales et culturelles, ainsi qu’a
la santé. La promotion et le développement des activités physiques et sportives pour
tous, notamment pour les personnes handicapées, sont d’intérét général ». Peu importe
I’age, les motivations ou le type de pratique, le sport est bénéfique a tous. Il est

¢galement un outil largement utilis¢ dans de multiples domaines.

C’est ainsi que dans le domaine de la santé, le sport est préconisé par les médecins. En
effet, dans certaines villes comme Strasbourg, les médecins sont encouragés a prescrire
des cours de sport a des patients souffrant de maladies telles que 1’obésité, le diabéte,
I’asthme et les insuffisances cardiaques ou respiratoires. Cette pratique est en plein
essor et posseéde de multiples avantages ; en plus de permettre I’embauche d’éducateurs
sportifs dans les villes ou les clubs, elle permet de réduire les frais de santé de 1’Etat. Il
est en effet plus opportun de prescrire des cours de sport en prévention des maladies
plutot que d’attendre leur déclenchement. Cela permet d’économiser des frais de
remboursement de médicaments, d’hospitalisation ou de traitement. Des plans de santé
régionaux ont d’ailleurs vu le jour dans le but de promouvoir et d’encadrer ’activité

physique pour la santé.
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Dans le domaine social aussi, le sport est un outil en plein développement. En plus de
permettre aux pratiquants de se sentir en forme et bien dans leur corps, il encourage la
mixité sociale et ethnique. Il permet ainsi aux pratiquants de rencontrer de nouvelles
personnes, et de fait, d’étendre leur cercle d’amis, de favoriser leur intégration sociale et

de combattre 1’isolement.

Il n’y a donc que des avantages a la pratique du sport. En effet, en plus de profiter aux
usagers, pour les raisons évoquées dans les paragraphes précédents, de plus en plus

d’entités se servent du sport, 1a aussi pour de multiples raisons.

D’une part, les entreprises utilisent le sport comme vecteur de cohésion entre les
salariés. Dans ce but, des stages sportifs, comme des stages de survie en équipe, des
compétitions interentreprises ou encore des cours de sport dans [’entreprise sont
proposés. Des études ont pu prouver que la pratique du sport dans I’entreprise
permettait aux salariés d’avoir un meilleur esprit d’équipe et d’augmenter
considérablement leur bien-étre et leur productivité. Ainsi, en 2006 au Canada, 1’étude
Santé¢ Canada a montré qu’un employé physiquement actif peut étre 12% plus productif

qu’un employ¢ dit sédentaire.

D’autre part, les territoires, quelle que soit leur étendue, n’hésitent plus a utiliser le sport
comme moyen de promotion et comme outil de communication. Certains territoires le
font naturellement, du fait de leurs caractéristiques topographiques, comme les stations
de sports d’hiver, d’autres investissent dans des installations modernes et/ou se
rapprochent de sportifs ou d’équipes ayant une notoriété importante dans le but de se

donner une certaine légitimité dans le domaine sportif.

Aussi, des labels, comme les labels Ville Ludique et Sportive, ou Développement
Durable Le Sport S’engage, existent et sont de plus en plus prisé€s par les collectivités.
Cela leur donne une vraie crédibilité dans le domaine sportif en valorisant leurs actions

et leur politique sportive menée.

b. Comment insuffler une dynamique a un territoire grace au sport ?

La premiére solution que posséde un territoire pour insuffler une dynamique grace au
sport est de mener une politique sportive importante. En effet, les ¢lus peuvent inciter la

population a pratiquer des activités physiques de plusieurs manicres. Ils ont la

possibilité d’augmenter les subventions allouées aux clubs et associations locales, ce qui
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permettrait a ceux-ci de développer leurs offres, d’accueillir plus de membres ou encore
de faire évoluer leurs manifestations. Les collectivités peuvent aussi recruter du
personnel dans le but de proposer elles-mémes une offre sportive pour les citoyens ou
encore proposer des aides pour les jeunes a fort potentiel sportif dans le but de les

inciter a rester sur le territoire pour profiter de leur future notoriété.

La deuxiéme solution possible est d’utiliser la communication comme vecteur de
dynamisme. En effet, en communiquant sur les atouts du territoire dans le domaine
sportif, tels que la qualité des infrastructures, la variété de 1’offre sportive proposée, la
présence de sportifs connus issus du territoire, les élus compte attirer de nouveaux

adeptes et rentabiliser leurs équipements sportifs.

Une autre solution consiste a organiser des événements. L’événementiel est un outil a
ne pas négliger quand il s’agit de donner un essor a un territoire. En effet, il permet
d’attirer un public pratiquant ou spectateur. Il peut aussi permettre aux individus de
découvrir une pratique, de s’initier et surtout, de faire découvrir aux visiteurs son propre
territoire et les installations dont celui-ci dispose. Les possibilités sont donc variées et
les types d’éveénements sont sélectionnés selon le but recherché par les dirigeants. De
plus, la publicité assurée autour de 1’événement, que ce soit via la communication écrite
ou médiatique, va étendre le rayonnement du territoire et séduire de nouveaux visiteurs.
La position du territoire s’en trouve renforcée face a ses concurrents. Aussi,
I’événement va développer le réseau des relations publiques et tisser des liens avec les

intervenants, ce qui est bénéfique pour 1’organisation de futures manifestations.

Toutes ces méthodes, et ¢’est encore plus vrai si celles-ci sont associées, vont largement
permettre a un territoire d’insuffler une dynamique a celui-ci, et ce, grace au sport. Ces
moyens vont permettre de refléter ’'image d’un territoire sportif et d’acquérir une réelle

notoriété dans ce domaine.
c. Les enjeux du sport

Plusieurs raisons incitent les ¢lus a consentir autant d’efforts dans la mise en place et la
promotion d’une offre sportive pour dynamiser leur territoire. En effet, les enjeux sont
nombreux et les résultats doivent faire transparaitre leur vision politique du

développement économique et touristique de la région.
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En premier lieu, 1’objectif recherché est d’encourager 1’arrivée de nouveaux venus. Que
ce soit pour augmenter le nombre des membres des associations sportives, pour faire
venir des personnes dans un but touristique, ou directement pour inciter des sportifs a
s’installer sur le territoire en leur montrant le dynamisme de celui-ci dans le domaine et
en leur garantissant des infrastructures adaptées. Attirer des personnes, de facon
ponctuelle ou définitive, permet de booster 1’économie car, a un moment ou a un autre,
elles vont consommer sur ce territoire, que ce soit pour 1’hébergement, la restauration

ou les dépenses de carburant.

Cela induit le deuxiéme objectif, également treés important, qui est de donner une image,
une identité au territoire. Pour exister, un territoire doit étre reconnu, identifiable et
pourquoi pas, étre spécialisé dans un domaine. Cela lui permet, un peu comme pour une
entreprise, de se démarquer des territoires concurrents. En se donnant une identité forte
et une bonne image, le territoire en deviendra indéniablement plus attractif pour les

personnes extérieures.

Aussi, pour les locaux, en plus de profiter des dépenses des visiteurs qui viendront
sé¢journer de maniere occasionnelle, d’autres bénéfices non économiques sont a
attendre. D¢ja, les locaux peuvent éprouver un sentiment de satisfaction, par rapport au
fait d’assister aux manifestations. Ensuite, ces personnes peuvent aussi ressentir de la
fierté, car c’est leur propre territoire qui organise 1’événement et non le territoire voisin.
En outre, la mobilisation du personnel organisateur pour un méme objectif permet de
renforcer leur entente et leur sentiment d’appartenance a la zone touristique.

L’évenement joue donc un rdle fédérateur.

Enfin, en organisant un grand événement sportif, comme des Jeux Olympiques ou une
Coupe du Monde de Football, un territoire est amené a rénover ses infrastructures
comme les routes, les aéroports ou le métro pour accueillir le public dans les meilleures
conditions. Cela permet au territoire concerné de se développer grace au sport et de
donner une bonne perception de celui-ci. A une échelle moindre, une station de ski, doit
¢galement adapter ses infrastructures pour se préparer a I’afflux touristique attendue en
période hivernale, telles que la rénovation de la chaussée ou la mise en place d’une offre

de navette de bus sur la station.
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Insuffler une dynamique territoriale grace au sport est donc bénéfique pour celui-ci pour
de multiples raisons. En effet, cela a pour conséquence la hausse de D’attractivité, le

renforcement de 1’économie ou encore 1’amélioration de I’image du territoire.

Passer par le sport pour dynamiser et/ou identifier son territoire est un positionnement
comme un autre. Un territoire peut aussi trés bien opter pour la culture ou le tourisme,
mais il est vrai que le sport est en plein essor. Ses bienfaits sont de plus en plus mis en
avant et tout le monde s’accorde a dire que ses bénéfices sont multiples et réels. En

outre, il agit comme un tremplin pour le tourisme local.

2. Aux Deux Alpes le sport est souverain

D¢ja, en tant que station de sports d’hiver, le sport est largement mis en avant. L’hiver,
des dizaines de milliers de visiteurs venus du monde entier viennent pratiquer le ski’, le
snowboard, les raquettes et autres activités sportives hivernales. L’été aussi, la station
n’est pas en reste au niveau des activités sportives proposées. Ainsi, la saison estivale

représente un quart des activités touristiques de la station des Deux Alpes (Annexe 2).

De nombreux acteurs proposant une activité sportive aux touristes sont présents sur la
station, si bien qu’une offre variée et complémentaire a pu voir le jour. Ces acteurs sont

représentatifs de la station.

a. L’Office de Tourisme des Deux Alpes

L’Office de Tourisme est un des acteurs majeurs quant a 1’organisation d’événements
sportifs. Ces événements peuvent avoir plusieurs buts, notamment attirer soit des
pratiquants sur la station, ce qui est le cas pour la plupart des manifestations sportives
qu’il organise, soit des spectateurs, en proposant des éveénements plus visuels comme

Les Crankworx ou les championnats de France de speed riding.

b. L’ESF (Ecole du Ski Francais)

L’ESF est aussi un acteur primordial dans I’organisation d’événements sportifs.
Plusieurs fois dans I’année, elle propose des compétitions de ski, de snowboard et de
glisse en tout genre. Elle organise ¢galement des éveénements plus visuels comme des

descentes aux flambeaux ou des démonstrations de ski freestyle.

% Fréquentation journaliére moyenne : 10 000 skieurs par jour en hiver.
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c. Les associations sportives

De multiples associations sportives sont présentes sur la station. En plus de proposer des
activités sportives hebdomadaires telles que le football, le basketball, le volleyball ou le
badminton, elles jouent un role important dans 1’organisation d’éveénements sportifs. La
plupart du temps, elles s’associent a d’autres acteurs comme 1’Office de Tourisme, ce

qui leur permet de disposer de plus de moyens pour organiser des événements.

d. Les tours opérateurs

Les tours opérateurs proposent également des événements sportifs principalement axés
sur les sports d’hiver. C’est le cas par exemple du Snowjam, un championnat de ski

freestyle et de snowboard organisé pour les Belges par un tour opérateur belge.

Tous ces acteurs n’hésitent pas a s’entraider en se prétant du matériel ou en se rendant
des services, ce qui leur permet de limiter les dépenses et de nouer des liens entre eux.
En effet, la coopération entre les différents organisateurs traduit la bonne entente qui
régne au niveau de la station et manifeste la volonté d’effectuer un travail de qualité
pour satisfaire et fidéliser la clientele. Cela représente un atout pour le développement

touristique de la région.

e. LaDAL

La compagnie Deux Alpes Loisirs est un acteur plus secondaire dans le sens ou elle
n’organise pas d’événement a proprement parler. Néanmoins, elle fournit son aide aux
autres organisateurs en mettant a disposition ses équipements comme les remontées
mécaniques. Elle occupe ainsi un poste stratégique essentiel au niveau logistique et

assure 1’assiduité du domaine skiable et le bon déroulement des événements.

II. UNE SELECTION DES CIBLES POUR DES OFFRES ADAPTEES

Dans le but de mieux répondre aux demandes de sa clientéle et pour pourvoir a leurs
besoins, la station des Deux Alpes a décidé, en 2011, de mener une étude de
positionnement. Celle-ci devait lui permettre de mieux définir ses cibles, son orientation
et de mettre en avant les stratégies possibles pour se développer. Cette deuxieme partie

sera largement basée sur cette étude. En effet, en ayant une bonne connaissance du
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profil des personnes qui fréquentent les Deux Alpes, I’Office de Tourisme et les autres
acteurs proposant du sport et des événements sportifs sur la station pourront

parfaitement adapter leurs offres sportives a ces cibles.

1. Des cibles en corrélation avec des critéeres déterminants

Pour commencer, toutes les stations de sport d’hiver ne comptent pas toucher le méme
public. Différents critéres interviennent dans I’orientation de la sélection des touristes

de prédilection pour leur station de sports d’hiver.
a. Des criteres géographiques

En premier lieu, la situation géographique, le relief et I’enneigement jouent beaucoup
sur Dattractivité et la catégorie de personnes qui fréquentent la station. En effet, les
massifs dits de moyenne montagne comme les Vosges, le Massif Central ou le Jura
accueillent plutét de petites stations a échelle familiale, alors que les massifs plus
importants comme les Alpes ou les Pyrénées accueillent plutot de grosses stations qui

peuvent recevoir simultanément des dizaines de milliers de personnes car la neige y est

plus abondante et tient plus longtemps, les sommets étant plus élevés.

Le relief influe énormément sur I’enneigement, qui est le facteur principal de réussite ou
non d’une saison hivernale. Il n’est pas garanti dans les stations de moyenne montagne,
en cause, la faible hauteur des sommets et le réchauffement climatique. A ce propos,
une ¢tude démontre que dans les années a venir, seules les stations ayant un domaine
skiable situé a une hauteur d’au moins 1 800 m pourront encore tirer leur épingle du jeu,

les autres seront condamnées a revoir leurs activités et a anticiper une réorientation.

Ces stations de moyenne montagne n’ont donc logiquement pas la capacité hotelicre et
ne disposent pas du domaine skiable des grandes stations des Pyrénées ou des Alpes.
Elles vont ainsi attirer des touristes habitant prés de ces massifs qui profitent de
I’enneigement pour s’y rendre. Ces stations attirent beaucoup de familles et de
débutants qui recherchent plutdt le dépaysement et le plaisir que la performance
sportive, car le relief n’est souvent pas tres marqué. Il est donc plus aisé pour des
enfants ou des personnes inexpérimentées de s’initier aux sports d’hiver et d’y trouver
de ’amusement, d’autant qu’il y a souvent plus d’espace sur les pistes car il y a moins

de monde présent que dans les grandes stations. Cette catégorie de touristes ne va pas
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consacrer un budget important aux dépenses ou rester trés longtemps présente sur le
domaine, étant donné qu’en dehors du ski, ces stations proposent rarement une large

gamme de services et d’activités sportives.

Dans les Alpes ou les Pyrénées, les grosses stations situées a haute altitude peuvent se
permettre de prolonger leur saison hivernale car I’enneigement y est plus durable. Elles
disposent ainsi d’un domaine skiable plus important, drainant un public hétéroclite
francais et étranger a I’inverse des stations de moyenne montagne, qui attirent surtout
des locaux. Aussi, toutes les catégories de population sont représentées, les sportifs

expérimentés, les familles, les jeunes adultes ou encore les personnes agées.

b. Un éventail d’offres et services attrayants

En deuxiéme lieu, un facteur trés important qui influe énormément sur les cibles des
stations de sports d’hiver sont les offres et les services proposés. Ils sont proportionnels
a la taille de la station. Certaines stations proposent un large choix d’activités sportives,
d’autres misent davantage sur les retombées indirectes générées par exemple par la
fréquentation des restaurants, des bars, du bowling ou encore 1’utilisation de forfaits
bien-étre. La nature des services et des éveénements va orienter le choix de destination

des touristes et déterminer les catégories représentées.

c. Des tarifs accessibles

En troisiéme lieu, les tarifs pratiqués sur un territoire font partie également des critéres
cruciaux qui influent sur le taux de fréquentation. Déja, par rapport aux grandes stations
allemandes, suisses, autrichiennes et italiennes, les grandes stations de ski francaises
sont plus accessibles financierement, ce qui favorise la venue de touristes étrangers.
Certaines stations font toutefois le choix d’appliquer des tarifs élevés dans le but de
cibler une classe sociale plus aisée et ainsi intégrer une bonne position dans le
classement des stations huppées, comme les stations de Megeve ou Mcéribel.
A D’inverse, d’autres stations préférent appliquer des tarifs plus abordables pour viser
une clientele familiale. Tout dépend de la vision politique des élus quant a 1I’image

qu’ils veulent véhiculer.

Tous ces critéres ont donc leur importance par rapport aux choix des cibles et au
positionnement recherché. Par exemple, il n’est pas possible d’envisager d’attirer des
personnes agées si les services proposés et les différentes caractéristiques de la station
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ne leur correspondent pas. Il en résulterait un véritable décalage qui serait nuisible a la

station.

2. Le cas des Deux Alpes

La station des Deux Alpes se revendique une station « dynamique, sportive et
branchée » qui convient autant aux sportifs qu’aux familles. Pour cela, elle doit

composer avec les critéres qui caractérisent son territoire.

a. Lerelief et 'enneigement

La station des Deux Alpes est privilégiée car elle est située dans le massif des Alpes et
dispose d’un glacier situ¢ a une hauteur de 3 600 m. Cette configuration lui permet de
ne pas avoir de problémes d’enneigement et méme de détenir en période estivale le
« plus grand domaine de ski d'été¢ d'Europe », et en hiver « I’un des plus grands glaciers
skiables d’Europe ». Un seul bémol est a déplorer au niveau de son relief marqué, a
savoir que ce n’est pas une station idéale pour les débutants. En effet, le retour actuel

sur la station, en venant du glacier nécessite un bon niveau en ski.

b. Les offres et les services

Encore une fois, la station ne manque pas d’avantages. Un trés grand nombre de

services sont proposés aux touristes :

- sport : la station dispose entre autres d’un gymnase, d’une piscine, d’une patinoire,
d’un mur d’escalade, d’aires de jeux extérieures pour petits et grands et d’un parc

aventures ;

- hotellerie : environ 30 000 lits sont répartis entre les 24 hotels situés sur la station, les
5 associations de tourisme, les 5 résidences de standing, les 5 résidences de tourisme et

les autres loueurs privés ;

- restauration et vie nocturne : la station posséde ¢galement un grand nombre de bars et
de restaurants, soit une trentaine d’établissements qui détiennent la licence IV dont

certains situés en altitude, et deux boites de nuit ;

- art et culture : 1a aussi, la station est bien dotée et dispose d’un théatre, d’un cinéma et

d’une galerie d’art ;
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- services médicaux : tous les services médicaux sont représentés sur la station. En effet,
Poff . . . . (4
offre de soins est compléte avec par exemple une pharmacie, plusieurs médecins,

plusieurs kinésithérapeutes et ostéopathes, un radiologue ou encore des dentistes.

Ces services répondent aux besoins de toute la famille. Ce qui est un avantage certain

par rapport a ses concurrents.

c. Les tarifs

Face a ses concurrents étrangers, la station des Deux Alpes s’en tire bien, étant donné
qu’elle propose des tarifs plus attractifs que les stations situées dans les pays voisins.
Par rapport a ses concurrentes francaises, la station des Deux Alpes est aussi plutdt bien

classée (Figure 6).

VOTRE POSITIONNEMENT PAR RAPPORT AUX STATIONS ALPINES

Hiver 2014 - Prix moyen d'une nuit en hétel 3* par personne,

200€ en chambre double, en demi-pension
EN HIVER 2014 150€
100 €
Pour la saison d'hiver 2014, S0€
une nuit en demi-pension en 0€

W

hétel 3* coltait 107€ ce qu
positionnait LES 2 ALPES au
18&me rong des stations

MERBEL

AVORIAZ
BRIANCO

ANIGOD

alpines.
— Eté 2014 - Prix moyen d'une nuit en hétel 3* par personne, en
EN ETE 2014 100€ chambre double, avec petit déjeuner
80€
Pour cette soison d'été 2014, €
une nuit avec petit déjeuner 40€
en hotel 3* colte 64€ soit un 20€
prix 38% inférieur & celui de lo 0€

D

demi-pension lhiver,

SNY

RNAN

Celo positionne la station au
10éme rong des stations
clpines

LES MENURES
ARE

CHAMP A
DBO

LE GRAN

Figure 6. Classement tarifaire 2014 de la station des Deux Alpes par rapport aux autres
stations alpines.

Source : étude Comete. Les Deux Alpes. Tableau de bord économique. Bilan été 2014.
p. 22

Ce graphique fait ressortir que les tarifs appliqués par la station en saison estivale sont
situés dans la moyenne, avec une somme d’environ 70 € par personne la nuitée pour une
chambre double dans un hdtel 3 étoiles. Elle est plutot trés bien située en saison

hivernale car elle se place au sixiéme rang des stations les moins chéres des Alpes.
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Néanmoins, la station des Deux Alpes pratique des tarifs supérieurs a ses concurrentes
situées en moyenne montagne. Ce qui est cohérent vu 1’étendue du domaine skiable et

les nombreux services proposeés.

En tenant compte de ces criteéres, il est déductible que la station attire en premier lieu
des jeunes, francais et étrangers, ayant un niveau de ski déja correct, sportifs, qui aiment
faire la fé€te car de nombreux bars et pubs, ainsi que des boites de nuit y sont implantés,
et en second lieu, des familles. C’est en tout cas vers ces catégories de la population que

la station doit communiquer.

3. Une étude exhaustive pour un constat objectif de la station

En mai 2011, I’étude Altimax commandée par la station, a permis de mettre réellement
en avant les différentes caractéristiques, les points forts et les points faibles de la station.
Cette étude a également permis de montrer comment celle-ci était pergue par un public
d’habitués et par un public qui ne connait la station que de réputation afin de déterminer

un positionnement et d’identifier les cibles.

a. Le pointde vue des cibles

Dans cette étude, la station des Deux Alpes a été évaluée par des touristes incluant les
clients et les non-clients de la station. Ainsi un classement découvrant le top 10 des

stations alpines de référence a pu étre réalisé (Tableau 1).

Tableau 1. Top 10 des stations de référence par les clients et prospects en 2011
Source : étude Altimax. Les Deux Alpes. Etude d’image et de positionnement. p. 19

STATION Classement / station de référence

Tignes N°1 56%
' Les 2 Alpes N°2 54%
: Val Thorens N°3 48%

LAlpe d'Huez N°4 40%
: La Plagne N°5 40%
| Les Arcs N°6 38%
' Chamonix N°7 31%
. Avoriaz N°8 29%
. Serre Chevalier N°9 25%
| Méribel N°10 22%
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Ce sondage issu de I’étude Altimax traduit la satisfaction des clients et des prospects. Ils
positionnent la station des Deux Alpes a la deuxieéme place des stations de référence
avec 54%, soit 2 points de pourcentage derriere Tignes, mais surtout 14 points devant
I’Alpe d’Huez, station concurrente trés proche géographiquement des Deux Alpes. Les

critéres de contentement retenus sont développés dans la figure suivante (Figure 7).

* Les clients et prospects des 2 Alpes restent « fans » de leur station (devant
Tignes et Val Thorens)
— Priorité a I'altitude, a la garantie neige et au domaine skiable,
— Le cété international des 2 Alpes contribue a son attractivité

* |ls sont attirés par un séjour au ski dans les stations suivantes :
— LAlpe d’'Huez (méme zone géographique, altitude),
— Val Thorens (Altitude, domaine skiable, internationale),
— Tignes (Altitude, domaine skiable, internationale),

* Lesclients et prospects ont bien « identifié » les éléments différenciateurs
du produit :
— Snowboard (49%),
— Freestyle (49%),
— Shopping (54%),
— Festive (53%).

Figure 7. Liste des critéres de satisfaction des clients et prospects en 2011
Source : étude Altimax. Les Deux Alpes. Etude d’image et de positionnement. p. 20

On remarque que les deux critéres qui jouent largement en faveur de la station des Deux
Alpes sont d’une part la garantie de I’enneigement et d’autre part le c6té international
de la station. Les critéres majoritaires qui plaisent aux clients et qui sont identifiés
comme différenciateurs par rapport aux autres stations sont le snowboard, le freestyle,
le shopping et le coté festif. Ces caractéristiques laissent présager que les clients sont
plutdt jeunes, fétards et aiment découvrir de nouvelles cultures. Une corrélation directe
existe donc entre les services proposés, les caractéristiques physiques de la station et les

catégories de clients recensés.

Une fois ce constat établi, 1’Office de Tourisme doit communiquer de maniere adéquate
avec les cibles définies et proposer des événements qui leur correspondent. En effet, en
tenant compte des aspirations de cette clientele, I’offre événementielle sera plus pointue
et recueillera leur assentiment et leur participation, suscitant une perception positive de
I’image dégagée par la station. La connaissance de ces critéres permet aussi d’orienter
I’implantation de commerces appropriés répondant aux besoins de ces vacanciers. Leur

fidélisation entraine une action positive sur le développement de la station.
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Une deuxieme évaluation a permis de recueillir ’avis des personnes non-clientes. Ces

derniéres connaissent néanmoins la station, au moins de réputation (Figure 8).

fomilale |
Noncleats | Nondlents
Rang 1 Rang 1
|Avoria — Y0 |Aucune — Y
|LaPlagne [—] 15% |LaPlagne 1%
|Les Ménuires E=—=i}B1H |Avoriaz — N
|Aucune ] 1% |Serre Chevalier I 1 2%
|Méribd Jox |Les Ménuires — %
|Serre Chevalier [T 9% |Méribd —ex
[UAlpe d'Huez [ 7% |Les Arcs 7%
|Les Arcs T 6% |Les 2 Alpes 6%

.lus 24pes  [Eox UAlpe d'Huez [ 5%
|Tignes M 3% |Val Thorens M 2%
|Val Thorens 2% |Tignes I 2%

Figure 8. Classement des stations de référence selon I’image véhiculée : station
familiale ou pour débutants

Source : étude Altimax. Les Deux Alpes. Etude d’image et de positionnement. p. 23

Ainsi, les non-clients ne considerent pas les Deux Alpes, au méme titre que Tignes et
Val Thorens d’ailleurs, comme une station familiale et adaptée pour les débutants.
Encore une fois les caractéristiques de la station analysées en amont, le relief et les
services notamment, orientent le choix et le ressenti des personnes, et méme des non-

clients.

b. Les cibles convoitées par la station

L’opinion des non-clients découle du positionnement de la station des Deux Alpes qui
oriente toutes ses actions de communication et ses éveénements a destination de
« I’aventurier urbain », son cceur de cible privilégi¢ (Figure 9). Cependant, la station

réserve ¢galement un accueil de qualité aux familles et aux pré-seniors.
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Cible prioritaire dans toutes les actions

* Qui?
— 18/35ans (25-35 en progression, 2 groupes cohabitants)
— Hyper informés, actifs trés qualifiés, grandes agglos européennes,
voyageurs

— A partir de 25, bon revenu disponible (temps, pas encore d’enfant
ni de maison), % age loisir trés élevé

— Univers : smart technology, luxe, design, glisse
— Marque : Apple, The north face, DS3, Dakine, Movement, Volcom...

*  Pourquoi?
— Unecible légitime ( 67% tranche d'age actuellement)

— Pour requalifier la cible Jeunes & continuer a attirer les post-ados,
une cible exigeante en terme d’image, a valoriser.

— Pour leur potentiel d’'investissement dans les loisirs, la conso «
village », I'immobilier...

— Pour leur role essentiel de prescripteur

Figure 9. Caractéristiques du cceur de cible de la station : « I’aventurier urbain »
Source : étude Altimax. Les Deux Alpes. Etude d’image et de positionnement. p. 46

Sans surprise au vu de ce que I’étude a déja pu montrer, le cceur de cible de la station
des Deux Alpes est I’aventurier urbain. Il s’agit d’une personne agée de 18 a 35 ans,
aimant voyager ou étant de nationalité étrangere, le coté cosmopolite de la station étant
mis en avant, qui aime consommer, sortir et qui est sportif. Cette catégorie de
population dispose aussi d’un certain pouvoir d’achat. Elle correspond parfaitement aux
caractéristiques de la station, que ce soit au niveau des offres et des services que celle-ci

propose, ou de I’image qu’elle veut diffuser.

Mais dans sa communication, la station ne doit pas pour autant délaisser d’autres cibles.
En effet, ses caractéristiques et services lui permettent également de mettre 1’accent sur
d’autres catégories de population. Ces cibles secondaires sont représentées par les
familles «esprit ados » (Figure 10) ainsi que par les «pré-seniors connectés »

(Figure 11).
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Cible touchée car en affinité avec le style de la marque

e Qui?
— Des parents 40/50 ans d’esprit ouvert, sportifs, festifs avec leurs
10/18 ans

— Professions indépendantes ou cadres sup, agglos régionales, région
parisienne et Europe

— Des ados accros a tous les sports « stylish » (skate, glisse, surf, VTT,
kite ) et a la video ( gamers, youtube, zapiks)

— Univers parents : design, gastronomie, culture, 2.0
— Univers ados : i-pod,manga, rap, fringues
— Marque : Blackberry, Canon, Audi, Burton, Electric, Billabong...

*  Pourquoi?
— Attirer une clientéle a fort pouvoir d’achat.
— Séduire les ados dans un contexte famille et les fidéliser par une
station a forte personnalité

— Pour structurer I'offre station vers I'espace te la qualité : hotels,
grands appartements, développement de la vallée.

Figure 10. Caractéristiques de la premicre cible secondaire : les familles « esprit ados »
Source : étude Altimax. Les Deux Alpes. Etude d’image et de positionnement. p. 47

La premiére catégorie de cibles secondaires sont les familles possédant un « esprit
ados ». Il est important de miser sur elles, notamment pour fidéliser les jeunes. Fidéliser
les adolescents en misant sur les familles peut étre une bonne stratégie. Il ne faut en
revanche pas faire des familles la cible prioritaire de la station qui posséde de nombreux
bars et discothéques. Ceux-ci ne sont pas fréquentés en majorité par les familles et leur

rentabilité ne serait pas assurée.

Cible touchée car en affinité avec le style de la marque

* Qui?
— Des 50/60 ans

— Cultivés et informés, tres actifs socialement, sportifs (en club, en
compétition) , grandes agglos européennes

— Trés bon revenu, hyper consommateurs de loisirs « branchés » et de
bien-étre, culture et pratique de la montagne

— Univers : smart technology, gastronomie, bio, art de vivre, culture, free-
ride « encadré »

— Marque : Apple, Patagonia, Aigle, Ray-Ban, Honda, BMW, Beneteau

* Pourquoi?
— Pour ancrer la vision « transversale » et permanente de la culture des 2
Alpes

— Pour leur potentiel d'investissement dans la restauration, I'immobilier, les
loisirs « happy few »

— Pour leur réle de relais « famille » et leurs petits-enfants en cours de ski

Figure 11. Caractéristiques de la deuxiéme cible secondaire : les « pré-seniors
connectés »
Source : étude Altimax. Les Deux Alpes. Etude d’image et de positionnement. p. 48
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La deuxiéme catégorie de cible secondaire sont les « pré-séniors connectés ». Cette
cible, qui rassemble des personnes encore actives, trouvera sur la station des offres et
des services adaptés. Ces personnes pourront encore exercer des activités sportives qui
leur sont accessibles telles que les randonnées, le ski ou les raquettes. Cette catégorie de
population dispose aussi d’un pouvoir d’achat conséquent et requiert donc d’étre prise

en considération.

Les étrangers sont évidemment inclus dans ces cibles car il ne faut pas se limiter aux
touristes francais ; cela ferait perdre a la station son coté cosmopolite’, qui est une de
ses principales forces. C’est ainsi que de nombreux tours opérateurs étrangers
(principalement belges, roumains, anglais et allemands) proposent régulicrement des

séjours sportifs et des animations a leur clientele en période hivernale.

Contrairement a d’autres stations comme Meggeve, la station des Deux Alpes ne doit pas
appuyer sa communication sur une clientéle huppée qui ne correspond pas a son image.
Au niveau des services également, rien n’est entrepris pour satisfaire les besoins et les
attentes d’une clientéle tres aisée. De plus, seuls deux hotels 4 étoiles sont localisés aux

Deux Alpes.

4. Des offres adaptées aux cibles

Les acteurs présents sur la station des Deux Alpes, organisateurs d’événements sportifs,
savent vers qui axer leur communication. Il est important, pour pérenniser la station, de
bien envisager les catégories de population privilégiées. Il ne faut pas choisir ses cibles
au hasard ou sélectionner un panel trop large. Cibler avec précision des catégories de
personnes donne une identité propre a la station et a ses manifestations. Celles-ci
doivent d’ailleurs correspondre au cceur de cible ainsi qu’aux cibles secondaires et vice-

versa.

L’étude Altimax ayant été réalisée en 2011, il est judicieux d’observer si 1’Office de
Tourisme a pris cette étude en compte. Le tableau 2 ci-apres présente les événements
sportifs estivaux clés organisés par 1’Office de Tourisme des Deux Alpes en 2014, soit
seul ou conjointement avec d’autres acteurs comme Deux Alpes Loisirs ou les

associations sportives.

7 Saison Eté 2014 : 65% de frangais et 35% d’¢étrangers dont environ la moitié¢ est de nationalité italienne.
Saison Hiver 2014 : 53% de francais et 47% d’étrangers majoritairement issus du Royaume-Uni.
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Tableau 2. Evénements sportifs clés organisés par I’Office de Tourisme des Deux Alpes
en 2014. Source : bilan moral de I’Office de Tourisme des Deux Alpes 2014. p. 6-7

‘ Evénement Les 2 Alpes Night Snow Trail By Lafuma

Description Trail dans la neige avec départ en altitude
Durée 1 jour

Budget 9088 €

Recettes 4244 €

Cible(s) Sportifs plutot jeunes pratiquant la course a pied

Participants 243 participants

Objectif(s) - proposer un événement sportif concernant un autre sport que les sports de
glisse pour assurer une certaine diversité des activités
- faire découvrir le domaine des Deux Alpes de nuit
- attirer des participants

Evénement Free Raid Classic

Description Marque I’ouverture de la saison VIT
Durée 3 jours

Budget 168 721 €

Recettes 55639 €

Cible(s) Sportifs ou passionnés de VI T

La aussi, recherche d’une cible plutot jeune, masculine et dynamique ayant
un certain pouvoir d’achat

Participants 1 839 participants sur le week-end

Objectif(s) - faire découvrir le domaine VTT aux riders en avant premiére
- attirer des participants sur la station

‘ Evénement Crankworx les 2 Alpes

Description Evénement international regroupant différentes disciplines du VTT gravity
avec les meilleurs riders mondiaux

Durée 4 jours

Budget 247256 €

Recettes 21621 €

Cible(s) Public plutét jeune, masculin et sportif en partie composé de passionnés de
VTT

Familles ayant envie de voir un événement spectaculaire

Participants 443 participants

Objectif(s) - augmenter la 1égitimité de la station dans le monde du VTT en proposant
un événement international
- ramener du public sur la station plutét que des participants
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Evénement Les 2 Alpes Raidlight Trail

Description Une course par jour dans la montagne pendant deux jours
Durée 2 jours

Budget 9476 €

Recettes Pas de données

Cible(s) Sportifs pratiquant la course a pied

Plutot des hommes

Participants 139 participants

Objectif(s) - proposer des courses en été pour faire découvrir le domaine
- diversifier I’offre sportive
- attirer des pratiquants sur la station

‘ Evénement Mountain Of Hell
Description Différentes courses VTT, dont une au départ du glacier, ouvertes a tous
pendant 3 jours
Durée 3 jours
Budget 74 497 €
Recettes 43450 €
Cible(s) Sportifs masculins et plutot jeunes, avides de sensations fortes et pratiquant

le VIT a bon niveau

Participants 578 participants

Objectif(s) - apres Les Crankworx, permettre a des passionnés de se mesurer sur des
épreuves VIT
- augmenter la légitimité de la station dans le domaine du VIT
- attirer des pratiquants sur la station

Evénement Enjoy The Glacier / Ski Tests & Rock’n Roll

Description Tests de matériaux de glisse sur le glacier

Durée Pas de données

Budget 36854 €

Recettes Pas de données

Cible(s) Skieurs avertis ayant des connaissances dans le domaine

Encore une fois, le public recherché est plutot jeune, masculin et suit les
mouvances et les nouveautés de I’univers du ski. Il posséde 1a aussi un
certain pouvoir d’achat

Participants 596 participants

Objectif(s) - attirer des sportifs confirmés sur la station en leur permettant de tester le
nouveau matériel sur le glacier




En observant ce tableau, plusieurs tendances ressortent. C’est ainsi que les principaux
évenements sportifs organisés par I’Office de Tourisme en 2014 n’ont pas les mémes
objectifs. Certains sont plus axés découverte et convivialité, comme I’événement Free
Raid Classic, qui a pour but de faire découvrir le domaine et marquer I’ouverture de la
saison estivale. D’autres sont plus orientés sur le coté spectaculaire, c’est le cas de
I’événement Crankworx qui rassemble les meilleurs riders mondiaux. Et enfin, d’autres
évenements sont plutdt dirigés sur la compétition, comme Moutain of Hell. Il apparait
que la moiti¢ des offres proposées concernent le VIT. Les événements organisés par
I’Office de Tourisme ont donc pour but d’accueillir sur la station un public de

pratiquants et/ou de spectateurs.

Ce tableau fait transparaitre que 1’Office de Tourisme s’est bien appuyé sur I’étude
Altimax pour orienter ses événements en fonction des cibles identifiées précédemment,
notamment en ciblant surtout les jeunes et les sportifs pour les événements participatifs,
et les familles et les sportifs pour les événements voués a attirer des spectateurs. Seuls

les « pré-séniors connectés » peuvent se sentir délaissés.

En organisant un éveénement sportif international comme Les Crankworx, 1’Office de
Tourisme renvoie encore davantage I’image d’une station qui met le sport en avant et
qui possede une légitimité forte en ce qui concerne le VIT. En effet, la plupart des
évenements sportifs de grande envergure organisés par 1’Office de Tourisme I’an

dernier concernait le VTT.

En conclusion, pour dynamiser sa saison estivale qui pése lourd dans [Dactivité
touristique globale, la station des Deux Alpes, et en particulier 1’Office de Tourisme, a
fortement misé sur le VIT. En organisant un nombre important d’événements sportifs
basés sur cette discipline, elle a choisi d’en faire le pendant estival du ski. Cela lui a
permis d’obtenir une vraie notoriété dans ce sport. Mais pourquoi avoir choisi le VTT et
pas un autre sport ? Apporte-t-il réellement une plus-value a la station ? Le chapitre
suivant va permettre de répondre a ces questions et de proposer de nouvelles stratégies

qui pourraient compléter et diversifier I’offre événementielle estivale.
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CHAPITRE III - LE VTT: LA SOLUTION
MIRACLE POUR ATTIRER LA CLIENTELE
D'ETE ?

I. LES DEUXALPES : UNE STATION QUI MET LE VTT EN AVANT

1. Pourquoi avoir choisi de développerle VTT ?

Le but de I’Office de Tourisme est d’insuffler une dynamique grace aux évenements
qu’il propose. Comme celui-ci est géré par un conseil d’administration, composé aussi
bien de commercants que de politiques locaux, tous ces acteurs tentent de trouver un
accord sur le type d’éveénements a proposer. Les commercants et les autres acteurs
économiques de la station emboitent le pas a I’Office de Tourisme dans la promotion de

ces évenements et le développement des activités en liens avec ceux-ci.

Le choix retenu par la station des Deux Alpes, et en particulier par I’Office de
Tourisme, de développer le VIT pour dynamiser le domaine en saison estivale ne s’est

pas fait par hasard. En effet, plusieurs raisons ont 1égitimé ce choix.

a. Une motivation économique

Une premiere raison qui a motivé le développement du VTT sur la station est d’ordre
¢conomique. Le VTT représente aujourd’hui une activité phare pour les Deux Alpes en
¢été. Un premier avantage économique non négligeable est la rentabilisation accrue de
I’utilisation des remontées mécaniques. En effet, ce sport permet d’augmenter
considérablement le nombre de passages a ces remontées déja utilisées par les skieurs

en matinée et par les randonneurs.

Aussi, tous les commerces et les établissements nocturnes des Deux alpes profitent de
I’afflux des vététistes en période estivale. C’est notamment vrai pour les nombreux
magasins de sport présents sur la station, qui peuvent ainsi diversifier leurs stocks. En
effet, il serait beaucoup moins rentable s’ils ne louaient que du matériel de ski, sport
praticable uniquement le matin sur le glacier en été, et leur activité en serait forcément

impactée.
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Enfin, les hotels, auberges et autres résidences touristiques arrivent a tirer leur épingle
du jeu en profitant de la popularit¢ du VIT aux Deux Alpes pour remplir leurs
¢tablissements durant la saison estivale. A priori, toutes les structures de la station

seraient donc gagnantes du point de vue économique.

b. Un besoin de se positionner et de valoriser son image

Une seconde raison qui a motivé le développement du VTIT aux Deux Alpes est le
besoin de proposer une offre variée en toute saison pour asseoir son image de station
sportive. Ainsi, la configuration de la station des Deux Alpes lui permet d’exploiter le
domaine skiable 1’ét¢, en réutilisant les pistes de ski déja aménagées et de faire des
économies certaines. Initialement, le VTT a permis a la station de se démarquer de ses
concurrents qui continuaient a ne proposer que de la randonnée et d’autres activités

moins sportives ou extrémes.

Le VTT est un sport qui correspond aussi parfaitement au cceur de cible de la station. La
plupart des riders qui viennent pratiquer le VIT aux Deux Alpes ont entre 18 et 35 ans
et possedent un certain pouvoir d’achat. Ils correspondent donc tout a fait au profil dit

de I’aventurier urbain, cible prioritaire de la station des Deux Alpes.

Les évenements VTT organisés répondent bien a 1’objectif de renforcer et 1égitimer le
positionnement de la station dans le domaine sportif. IIs permettent aussi de créer un
véritable engouement autour de ce sport et d’inscrire les Deux Alpes comme une station

leader dans le VTT.

2. L’historique du VTT aux Deux Alpes

La station des Deux Alpes a été¢ une des premieres a miser sur le VIT dans le but de
booster sa saison estivale. Depuis 1989, année qui marque I’arrivée du VTT aux Deux
Alpes avec I’organisation d’une premiére compétition organisée, le Trophée Derick, la
station n’a cessé¢ d’évoluer et de développer ce sport. Ce développement s’est surtout
accéléré a la fin des années 1990. En 1995, un deuxiéme événement est organisé,
I’Avalanche Cup. L’année 1999 voit la création d’un domaine de VTT alpin aux Deux
Alpes, et une association locale, Les Choucas Bikers, organise la premiére édition de la

Mountain of Hell. Cet événement connait toujours un succes aujourd’hui.
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Les années 2000 marquent également un tournant dans la pratique du VIT aux Deux
Alpes. Le nombre de remontées mécaniques dédi¢es au VTT passe de un a six et 88 km
de pistes sont créées. Ces 88 km de piste sont répartis sur une piste de descente é€lite,
une descente infernale, quinze pistes de descente, quatre pistes d’enduro et trois
itinéraires de randonnée. Deux sites sont également dédiés a la découverte et a
I’initiation du VTT alpin et une zone est réservée au pump track, parcours ludique

accessible a tous les vététistes.

Au niveau de la fréquentation, 34 057 pratiquants sont recensés en 2014, ce qui
représente aujourd’hui 17,5 % de la clientéle de la station. Les évenements VIT se sont
¢galement multipliés au cours des vingt derniéres années. De 1’organisation du Trophée
Derick en 1989 a La Free Raid Classic qui devient MTB Opening Party en 2015, voici

les événements qui se sont succédés sur la station :

- En 1989: le Trophée Derick, premier événement VTT organisé sur la station des
Deux Alpes ;

- 1995: 1’ Avalanche Cup ;

- Depuis 1999: la Mountain of Hell, événement qui perdure depuis 1999 et a pour
but d’attirer des pratiquants sur la station ;

- De 2004 a 2012 : le Mondial du VTT. Cet événement marquait le début de la
saison estivale et était accompagné d’un salon du VIT qui permettait aux
personnes présentes de tester du matériel ;

- Depuis 2012: Les Crankworx, qui donnent 1’occasion d’attirer des spectateurs
sur la station. C’est aussi I’événement VTT qui a le plus de retentissement parmi
les événements organisés par I’Office de Tourisme;

- En2013: 1le Mondial du VTT fusionne avec Les Crankworx. L’année 2013
traduit une volonté de rassembler les principaux évenements VTT de 1’été pour
produire un événement phare qui attirerait aussi bien des spectateurs que des
pratiquants ;

- En 2014 :le Mondial du VIT est renommé¢ la Free Raid Classic ;

- Depuis 2014 : les Faster Than You, événement qui permet aux riders confirmés
de pratiquer le VTT dé¢s la fin de la saison hivernale ;

- En 2015 : 1a Free Raid Classic devient MTB Opening Party. Cet événement
reprend le principe de la Free Raid Classic qui a pour but de faire découvrir le

domaine aux participants en avant-premicre.
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II. LA STATION ARRIVE-T-ELLE A DEPLACER DU PUBLIC POUR

CETTE ACTIVITE? LE VTT EST-IL VRAIMENT LA SOLUTION
MIRACLE ?

1. Les retombées réelles du VTT aux Deux Alpes

Il est donc manifeste que la station des Deux Alpes a largement misé sur le VIT pour
booster sa saison estivale, que ce soit au niveau des évenements organisés ou de la
communication effectuée autour de ces derniers. Pour vérifier si les attentes placées
dans cette discipline sont avérées, 1’Office de Tourisme a commandé en 2014 ’étude
Comeéte traitant spécialement de la saison estivale qui s’étend en 2014 du 21 juin au
31 aolt, et indirectement de I’'impact du VTT sur les résultats de celle-ci. Cette étude
permet donc de faire un constat général notamment en termes de fréquentation de la

station (Figure 12) et de nuitées répertorices liées au VTT.

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION ESTIVALE EN INDICE
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Figure 12. Evolution de la fréquentation estivale en indice de 1997 a 2014
Source : étude Comete. Les Deux Alpes. Tableau de bord économique. Bilan été 2014.
p- 10

Depuis I’année 1998, la fréquentation estivale ne cesse de baisser aux Deux Alpes, elle
a perdu environ 55 points en 16 ans, méme si quelques évolutions positives sont
enregistrées pour certaines années. Cette tendance est néanmoins loin d’étre propre aux

Deux Alpes et ce phénomeéne touche toutes les stations alpines. Malgré 1’effort qui a été
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fait dans la popularisation du VTT sur la station, cela ne permet pas aux Deux Alpes de

supplanter la concurrence.

L’étude Cométe permet aussi de comparer les répercussions du VTT sur ’utilisation des
remontées mécaniques par rapport aux deux autres activités sportives phares aux Deux
Alpes qui sont le ski et la randonnée (Figure 13). Ces données sont intéressantes car

elles permettent de faire ressortir plusieurs tendances.

PASSAGES PIETONS
91944 93557 87737 88177

Total de la période enquétée - Nombre de passages piétons
2013 2014 évolution ‘
87737 88177 +440 +0,5%

2011 2012 2013 2014

PASSAGES VIT
159021 174164 192975 186146

Total de la période enquétée - Nombre de passages
|
2013 2014 évolution '

192975 186 146 -6 829 -3,5%
2011 2012 2013 2014

JOURNEES SKIEURS
135200 124603 128826 136250

Total de la période enquétée - Nombre de journées
2013 2014 évolution 1
128 826 136 250 +7 424 +5,8% J

2011 2012 2013 2014

Figure 13. Utilisation des remontées mécaniques par les piétons, vététistes et skieurs en
été de 2011 a2 2014

Source : étude Comete. Les Deux Alpes. Tableau de bord économique. Bilan été 2014.
p- 25

Ainsi, le ski est ’activité sportive qui génere le plus de volume de passage aux
remontées mécaniques 1’¢t¢, méme avec, seulement, une demi-journée de temps de
pratique possible. En effet, les journées skieurs sont comptabilisées en journées et non
en nombre de passages, comme pour le VIT et les randonneurs, ce qui implique un
nombre beaucoup plus important de passages réels. Méme en été, le ski est donc
I’activité sportive phare de la station des Deux Alpes. Disposer d’un glacier est donc un

réel avantage par rapport aux stations concurrentes.

De plus, par rapport a I’année 2013, le VTT se trouve étre la seule discipline qui affiche

une régression au niveau des passages aux remontées mécaniques avec une baisse de
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3,5%, ce qui correspond a environ 7 000 passages. Le ski, lui, a vu une hausse de pres

de 6% (+ 7 424 journées) et la randonnée une hausse de 0,5% (+ 440 passages).

Par ailleurs, I’étude Comete publie une recherche compléte sur I’évolution a moyen
terme des nuitées par mois (Figure 14). L’étude a été entreprise de juillet-aolit 2010 a
2014 pour la station des Deux Alpes et de juillet-aott 2010 a 2013 pour les autres

stations.

L'EVOLUTION A MOYEN TERME DES NUITEES PAR MOIS
En rouge, I'évolution entre 2010 et 2013.
LES 2 ALPES - NUITEES

300 000 +12,0%
250 000
200 000 A
150 000
100 000 -
50 000

o 4

Juillet Aolt
H 2010 m2011 m2012 m2013 m2014

RESEAU JUILLET - AOUT

2000 000 1 +212%

-14,6%
1 500 000

1000 000

500 000 -

Juillet AoUt

Figure 14. L’évolution a moyen terme des nuitées par mois pour les Deux Alpes et le
réseau montagneux alpin de I’été€ 2010 a 1I’été 2014

Source : étude Comete. Les Deux Alpes. Tableau de bord économique. Bilan été 2014.
p. 14

Une tendance contradictoire entre la station des Deux Alpes et les autres principales
stations alpines est discernable. Quand depuis 2010, aux Deux Alpes, le nombre de
nuitées ne cessait d’augmenter pour le mois de juillet jusqu’en 2013 (+ 12%), les autres
stations alpines ont vu leur nombre de nuitées chuter sur la méme période (- 14,6%).
L’effet inverse est constaté pour le mois d’aolit ; quand le nombre de nuitées baisse
considérablement aux Deux Alpes (- 31,1% entre 2010 et 2013), les autres stations
alpines voient leurs nuitées augmenter (+ 21,2%). Cela peut s’expliquer par le fait

qu’aux Deux Alpes, les différents évenements sportifs VIT sont organisés au mois de
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juillet. Ce graphique permet donc de déduire que I’évenementiel sportif basé sur le VI T
a une réelle influence sur le taux de remplissage de la station. Néanmoins une 1égére
baisse du nombre de nuitées en juillet 2014 par rapport a juillet 2013 est a observer.
Preuve que les événements sportifs VIT ont eu moins de succés en 2014 qu’en 2013.
Aussi une légere augmentation du nombre de nuitées en aolit 2014 par rapport a aoft

2013 peut s’expliquer par une météo plus clémente.

La figure 15 souligne le taux de remplissage hebdomadaire des hébergements sur la
station en tenant compte des nuitées proposées par les résidences de tourisme, les
agences immobilieres et les autres loueurs. Ces chiffres permettent de vérifier si le

nombre de nuitées augmente pendant le déroulement des événements VTT.

LES TAUX DE REMPLISSAGE HEBDOMADAIRES
LES 2 ALPES - Taux de remplissage été 2014
100% -
s DIFFUS : 15,8%
90% -
AGENCES IMMOBILIERES : 30,4%
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Figure 15. Taux de remplissage hebdomadaire des hébergements sur la station des Deux

Alpes en été 2014
Source : étude Comete. Les Deux Alpes. Tableau de bord économique. Bilan été 2014.
p- 16

Les principaux éveénements VTT organisés par 1’Office de Tourisme en 2014 ont été la
Free Raid Classic lors du weekend du 20 au 22 juin (semaine 25), correspondant a
I’ouverture de la station en été, et Les Crankworx du 3 au 6 juillet (semaine 27). Placés

en tout début de la saison estivale, ces évenements aident a insuffler une dynamique
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positive et a attirer rapidement du public sur la station. Pour Les Crankworx, par
exemple, environ 3 000 spectateurs €taient présents. Mais aucun pic significatif du
nombre de nuitées n’est constaté. Ces évenements VTT ont donc bel et bien un impact

positif et attirent beaucoup de monde sur la station, mais pas autant qu’espéré.

Les résultats de cette étude démontrent la portée bénéfique du VTT en saison estivale
sur I’activité économique de la station des Deux Alpes. Bien que le ski soit toujours le
sport qui engendre le plus de trafic au niveau des remontées mécaniques en été, le VIT
génere quand méme un nombre de passages important, largement supérieur au nombre
de passages randonneurs. Le VIT permet aussi aux magasins de sport de diversifier
leurs articles et de vivre d’une autre discipline que du ski. Il permet aussi a la station de
garder tout au long de I’année son positionnement de station touristique sportive et son
image dynamique acquis en période hivernale, et de toucher sa cible principale, a savoir

I’aventurier urbain, agé de 18 a 35 ans, avec une autre activité que le ski.

Mais cet impact ne s’aveére pas aussi important que ce que 1’Office du Tourisme et la
station des Deux Alpes espéraient, notamment au niveau de 1’événementiel. Méme si la
plupart des évenements VTT organisés sur la station durent plusieurs jours, les hotels ne

ressentent pas cet impact et n’enregistrent pas de pics de réservation significatifs.

Plusieurs explications peuvent éclaircir ces résultats nuancés de la pratique du VTT aux
Deux Alpes. D¢ja, un premier constat positif montre que le vélo en général est, depuis
quelques années déja, en plein développement en France. En 2014, environ 3 millions
de vélos ont été vendus et les ventes de VIT adultes ont augmenté de 10% par rapport a
2013. Malgré cela, en 2014, seulement 119 280 personnes étaient licenciées dans un
club cycliste. Ce chiffre comprend toutes les pratiques liées au vélo (route, VIT, BMX).
La majorité des pratiquants n’étant donc pas licenciés, ces derniers utilisent plus le vélo
comme mode de déplacement ou comme un loisir. La cible de la station et de I’Office
de Tourisme pour ses événements VIT se révele donc finalement assez restreinte,
d’autant plus que le relief de la station convient plutét a des pratiquants possédant un

niveau confirmé dans cette discipline.

De plus, en France, le VIT ne jouit pas de la méme notoriété qu’il peut avoir dans
d’autres pays, comme au Canada ou aux Etats-Unis, ot régne un vrai esprit freeride’.

Pour preuve, en 2014, environ 20 000 personnes ¢Etaient présentes pour 1’étape

¥ Freeride : pratique libre.
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nord-américaine des Crankworx a Whistler, au Canada. Cet événement a attiré environ
sept fois moins de monde aux Deux alpes pour 1’é¢tape européenne des Crankworx en
2014. Que les événements VTT organisés par 1’Office du Tourisme soient ouverts au
grand public et qu’ils aient ou non une renommeée mondiale, ils n’attirent pas autant de
visiteurs que ce qui est escompté par les organisateurs. Le public européen a plus de mal
a se déplacer pour ce type d’évenement, que ce soit en tant que pratiquant ou en tant que

spectateur.

Aussi, bien que les Deux Alpes soit une station précurseur et légitime au niveau du
VTT, d’autres stations lui ont emboité le pas et ont suivi cette mode, notamment les
stations Portes du Soleil présentes a Avoriaz, Morzine ou aux Gets. Cette concurrence

de plus en plus forte est donc forcément néfaste pour la station des Deux alpes.

Enfin, un peu a I’image de certains sports comme le golf, le VTT est une pratique qui
nécessite un certain pouvoir d’achat. En effet, acquérir ou méme louer un VTT puis
acheter un forfait de remontées mécaniques nécessitent des moyens financiers
importants qui ne sont pas a la portée de tout le monde. Méme si la cible principale de la
station, 1’aventurier urbain, correspond a cette catégorie, le colit de cette pratique limite

quand méme le nombre de pratiquants potentiels.

2. Les difficultés pour renouveler les évenements

Le VTT ne suscite donc pas I’enthousiasme souhaité et 1’affluence prévue n’est pas au
rendez-vous. En plus, la concurrence dans ce secteur est de plus en plus rude. Cela
n’incite pas a I’optimisme. Pour se démarquer de ses nouveaux concurrents et continuer
d’étre légitime dans le domaine du VTT, il faut que I’Office de Tourisme des Deux
Alpes puisse renouveler ses événements. Mais cela n’est pas chose facile, et ce pour de

multiples raisons.

D’abord, le contexte économique actuel n’est pas favorable et impose des restrictions
budgétaires qui sont de plus en plus importantes au fil des années’. Les actions de

I’Office en sont forcément impactées.

? Office de Tourisme 2014 : restriction budgétaire de 200 000 € de frais de fonctionnement par rapport a
2013.
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Ensuite, les actions menées par 1’Office de Tourisme dépendent d’une multitude
d’acteurs, tels que la Communaut¢ de Communes de 1’Oisans, le conseil
d’administration composé de commergants et de politiques locaux et les mairies de
Mont-de-Lans, de Venosc et de Saint-Christophe-en-Oisans. Tous ces intermédiaires ne
partagent pas forcément les mémes intéréts et ne permettent pas toujours a 1’Office de
Tourisme de réaliser I’ensemble de leurs projets. Chaque acteur espere y trouver un
profit, ce qui peut freiner 1’avancée de 1’organisation des événements. Par exemple, un
éveénement qui n’attirerait pas énormément de monde mais qui mettrait le territoire en
avant plairait plus aux politiques qu’aux commergants, qui n’y trouveraient pas leur
compte. A I’inverse, un éveénement qui attirerait un public jeune, fétard, prét a
consommer plairait moins aux politiques, mais plus aux commerg¢ants. L’idéal est de

trouver un juste milieu.

Aussi, il y a toujours eu des rivalités entre les communes de Mont de Lans et Venosc, a
I’origine de la station des Deux Alpes, les deux voulant avoir plus d’influence que
I’autre sur la station qui engendre des retombées économiques et d’image importantes.
Ces rivalités atteignent 1’Office de Tourisme, qui peut se retrouver bloqué lors de
I’organisation d’un événement, étant donné que le conseil d’administration qui le gere

est composé de politiques des deux communes.

Une autre raison qui peut expliquer le fait que 1’Office ait du mal a renouveler ses
évenements est la configuration de la station. Tous les sports et les événements ne sont
pas praticables aux Deux Alpes car le relief y est trés particulier. En effet, les pentes
entourant la station sont directement trés abruptes. C’est d’ailleurs pour cette raison que
la station des Deux Alpes a plutdt développé le VIT de descente que le cross-country

par exemple.

III. PROPOSITIONS D’AXES STRATEGIQUES POUR AMELIORER
L’OFFRE TOURISTIQUE AUX DEUX ALPES

Avec tous les évenements organisés durant la saison estivale par 1’Office de Tourisme
des Deux Alpes, ce dernier confirme sa position d’acteur majeur dans I’animation de
son territoire. Cependant, de multiples améliorations supplémentaires a 1 offre

évenementielle proposée pourraient étre apportées, notamment dans le domaine du
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VTT. En effet, au vu de toutes les données observées jusqu’a présent, cette offre

évenementielle semble compléte sur la station des Deux Alpes, mais ce n’est pas le cas.

C’est pourquoi, il est opportun pour la station des Deux Alpes de redéfinir ses axes
stratégiques et de mettre en ceuvre des actions plus adaptées qui permettraient
d’optimiser ses objectifs dans le cadre du développement de son territoire grace au sport
et en termes de renforcement de son image de station dynamique. Pour évaluer
précisément les forces et faiblesses de la station, la matrice SWOT'® permet une
visualisation rapide des données a prendre en compte pour identifier I’axe stratégique le
plus adéquat a développer. Elle se révele étre un outil d’analyse et de planification
précieux dans I’établissement des fiches action accompagnant toute stratégie. En outre,
un plan d’action efficace doit respecter différentes €tapes, a savoir analyser le contexte,
les facteurs humains et I’environnement, définir les objectifs et les moyens pour les
rendre réalisables, faire une étude de terrain pour mesurer les risques. Enfin, faire un
bilan précis et rigoureux pour corriger la stratégie initiale s’il le fallait. Il est important
aussi que tous les acteurs de la station et du territoire soient concertés pour que 1’offre

soit la plus fédératrice possible et réponde au mieux aux objectifs fixés.

Dans le cas de la station des Deux Alpes, les études Altimax et Comete ont déja été
réalisées pour connaitre le positionnement de la station par rapport a ses concurrentes
ainsi que pour définir les cibles appropriées, mais aussi pour connaitre le retentissement
du VTT sur la station et le territoire. Il en ressort que les deux axes stratégiques
principaux doivent porter sur I’amélioration de 1’offre événementielle de la station des

Deux Alpes ainsi que sur I’amélioration de ses infrastructures.

1. Axe stratégique 1: amélioration de I'offre évenementielle de

la station des Deux Alpes

Dans un premier temps, la matrice SWOT Actions représentée ci-aprés (Tableau 3)
visualise les points positifs et négatifs concernant I’offre événementielle actuelle
présentée aux Deux Alpes et démontre ses fragilités pour mieux déterminer les

nouveaux objectifs avant de proposer des fiches actions constructives.

' Matrice SWOT : Strengths — Weaknesses — Opportunities — Threats, soit Forces — Faiblesses —
Opportunités — Menaces
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Tableau 3. Matrice SWOT Actions concernant 1’offre événementielle aux Deux Alpes

Auteur : Florian Wagner

Forces

Faiblesses

L’Office de Tourisme est trés actif et

propose une multitude d’activités I’hiver et

- les actions mises en place sont peut-&tre

trop ciblées et ne prennent pas en compte

I’été. certaines catégories de population.
- presque aucune action mise en place sur
la station n’est axée vers les débutants en
ce qui concerne le vélo de descente.

De nombreux acteurs sont vecteurs | On ne profite pas du glacier pour organiser

d’activité sur la station (DAL, | un événement qui mettrait en avant les

associations, OT,...).

sports d’hiver en été.

L’événement Les Crankworx aux Deux-

Alpes est la seule étape européenne

Pour certains événements (comme Les
Crankworx), la communication pourrait

étre largement optimisée, ce qui

permettrait sirement plus de retombées.

Quasiment toutes les grosses
manifestations estivales sont proposées fin
juin/ juillet. Il y a un vrai décalage avec le
mois d’aolt ou les évenements sont

beaucoup plus rares.

Opportunités

Menaces

Les collectivités disposent de moins en
moins de moyens, les acteurs du territoire
qui organisent des événements ont moins
de subventions, ce qui les oblige a
supprimer ou réduire les moyens alloués

aux manifestations.

52




a. Objectif 1.1 : mise en place de nouvelles activités

a.a. Fiche action 1.1.1. : activités de vélo de descente encadrées

Constat de départ:

{ Origine: Matrice SWOT actions

| Description: La plupart des riders présents aux 2 Alpes sont des riders confirmés, peu de familles ou
de non initiés se prétent a cette discipline.

Solution(s) proposée(s):

-L’Office de Tourisme des 2 Alpes peut, dans le cadre des activités qu’il propose chaque semaine:

i - Organiser une sortie VIT de descente avec un guide pour initier les touristes a ce sport.

- Organiser des initiations au vélo de descente en mettant en place des mini-parcours pour les enfants.
- Organiser une course pour les initiés comme il le fait I’hiver pour le ski.

Projet:

Description: Initier les touristes a la pratique du vélo de descente et par la méme occasion les
fidéliser grace aux activités proposées de facon hebdomadaire par 1’Office de Tourisme.

Projet:
Type: Action Porteur: Office de Tourisme des 2 Alpes
Enjeux: Initiation, valorisation Collaborateur: Les Choukas Bikers: I’équipe de
vélo de descente des 2 Alpes
Cible: Les touristes Périmeétre d’action: La station des 2 Alpes

Moyens mis en ccuvre:

Ressources humaines: Moniteur de I'équipe de vélo de descente des 2 Alpes
Matériel: Location de 10 vélos de descente et d’équipements garantissant la sécurité des participants
(casques, protections...)

. Cont: Environ 800€ la semaine pour les randonnées, 400€ pour les initiations enfants et 600€ pour
*__les compétitions.

Temporalité du projet:

Ces activités peuvent étre proposées dés la prochaine saison estivale par I’Office de Tourisme.
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Un premier point faible est que la station des Deux Alpes n’est pas une station grand
public concernant le VTT de descente. En effet, tous les pratiquants présentent le méme
profil. I s’agit majoritairement d’hommes sportifs possédant déja un bon niveau dans
cette discipline. Toutes ces personnes peuvent étre considérées comme élitistes dans
cette pratique. Il est trés rare que des débutants fréquentent la station en raison du relief
inadapté pour débuter dans cette activité. De méme, les débutants ou les familles ne sont
pas pris en compte dans les évenements organisés par 1’Office de Tourisme qui se
focalise, 1a aussi, sur des pratiquants aguerris, limitant forcément le nombre de
pratiquants et d’inscriptions. Au final, tous les événements axés autour de la pratique du

VTT se concentrent sur une méme cible restreinte.

Dans le futur, il serait intéressant que les événements incluent des cibles plus larges et
puissent permettre aux débutants de découvrir la pratique du VTT. Par exemple, pour
attirer plus de monde lors de la MTB Opening Party, 1’Office de Tourisme pourrait
mettre en place des randonnées en VTT de descente encadrées par un guide. Cela
permettrait de faire découvrir cette pratique en méme temps que le domaine des Deux
Alpes a un public moins entrainé, plus large et familial. Pour DI’instant, seuls des
passionnés avec un bon niveau et qui souhaitent se retrouver entre eux sur le domaine
s’inscrivent a cet événement. Une autre solution pour 1’Office de Tourisme serait de
miser sur un événement grand public axé sur la découverte de cette activité, en
partenariat avec 1’école de VTT située sur la station, 1a aussi en passant par des

randonnées encadrées.

Un deuxieme point faible concerne I’absence d’animation en rapport avec le VTT,
proposée quotidiennement aux vacanciers par des animateurs de 1’Office de Tourisme.
En effet, organiser une animation VTT initierait un public diversifi¢ en toute sécurité en
mettant en place un mini parcours pour les plus petits, une randonnée encadrée pour des
adolescents ou des débutants plus agés. Ces actions pourraient inciter les personnes
adeptes des sports d’hiver a expérimenter une nouvelle pratique qu’ils n’auraient pas
forcément abordée d’eux-mémes, sans accompagnement, étant donné le relief plutot
escarpé de la station. Ce genre d’activité serait une réelle plus-value, surtout pour une
station ayant atteint une notoriété aussi importante dans le domaine du VTT de
descente. Ce serait aussi un bon moyen de fidéliser de nouveaux membres. Aussi, pour
les riders initiés, 1’Office de Tourisme pourrait de fagcon plus régulicre, par exemple un

aprés-midi par semaine, organiser dans le cadre de ses animations une petite course
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pour les touristes, a I’instar du ski en période hivernale. Le coté festif de ces courses

souléve généralement 1’enthousiasme des vacanciers et agrémente leur séjour.

a.b. Fiche action 1.1.2 : organiser un évenement sur le glacier en été

Constat de départ:

Origine: Matrice SWOT actions

Description: Le glacier n’est plus valoris¢ comme il I’était avant en saison estivale.

Solution(s) proposée(s):

| Depuis la fin du Kumi Yama I’an dernier, il n’y a plus d’événement glisse sur le glacier en été. Le fait d’en
¢organiser un permettrait de redonner un bon coup de pub a la station et a son glacier.

Projet:

i

Description: Donner un nouveau souffle 4 la saison estivale en diversifiant les activités. Organiser
un éveénement glisse sur le glacier permettrait d’établir une coupure avec les événements VTT.

Projet:

Type: Evénement Porteur: L Office de Tourisme des 2 Alpes

Enjeux: Valorisation Collaborateur: L’ESF

Cible: Les pratiquants de sports de Périmétre d’action: La station des 2 Alpes
| glisse en compétition

Moyens mis en ceuvre:

i

Ressources humaines: Personnel de I'Office de Tourisme et de 'ESF

Matériel: Matériel de signalisation de I'ESF

. Cot: Enyiron 50 000€

Temporalité du projet:

Début de ’organisation du projet en février 2016 pour que I’événement puisse avoir lieu pendant I’été 2016.

55



Un autre point noir au niveau de I’offre événementielle est la perte d’un événement
glisse pour I’année 2015, le Kumi Yama, géré par la compagnie Deux Alpes Loisirs et
organisé conjointement avec 1’Office de Tourisme. Sa création datait de I’année 2007 et
permettait aux skieurs et aux snowboardeurs, qu’ils soient professionnels ou amateurs,
de se mesurer par équipe de 3 sur un tracé situé sur le glacier. Le fait que cet événement
organisé chaque année début juillet (du 4 au 6 juillet en 2014) ne soit pas reconduit
en 2015 représente un coup dur pour la station. Il s’agissait de la seule manifestation
basée sur les sports d’hiver organisée a cette période de 1I’année aux Deux Alpes.
Le Kumi Yama permettait donc surtout de diversifier I’offre événementielle en été. Sans
celui-ci, il ne reste plus que des évenements orientés vers le VTT. Sa perte est
particulierement dommageable pour la station étant donné que méme en été, le ski et le
snowboard restent les pratiques qui font le plus déplacer les foules aux Deux Alpes.

Avec le Kumi Yama la station possédait aussi une vraie vitrine pour son glacier en été.

Pour remédier a cela, I’Office de Tourisme pourrait a I’avenir se relancer dans
I’organisation d’un évenement bas¢ sur les sports d’hiver. Le glacier serait a nouveau
mis a ’honneur et cela ferait une belle exposition a la station. L’offre évenementielle
sportive en été serait également plus variée et d’autres disciplines que le VTT de

descente seraient mises en avant.
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a.c. Fiche action 1.1.3 : organiser un nouveau type d’évenement

Constat de départ:

" Origine: Matrice SWOT actions

Description: Quasiment tous les événements organisés I’été concernent le vélo de descente.

Solution(s) proposée(s):

i L’Office de Tourisme pourrait se tourner vers un nouveau type d’événement pour varier sa programmation
i estivale tout en continuant de toucher cette cible de « I’aventurier urbain ».

Projet:

Description: I'Office de Tourisme des 2 Alpes pourrait organiser un événement basé sur les sports
de glisse (skate, roller, trottinette...) ainsi qu’autour de la culture hipster en invitant des tatoueurs, des
barbiers, etc. Ceux-ci partagent les mémes valeurs et le méme esprit de liberté et de contre-culture que
les riders pratiquant les sports de glisse traditionnels.

Projet:
Type: Evénement Porteur: L’Office de Tourisme des 2 Alpes
Enjeux: Création Collaborateur: Les services techniques

des 2 Alpes

Cible: Les adeptes de la culture hipster ainsi  Périmetre d’action: La station des 2 Alpes
i_que les riders

Moyens mis en ceuvre:

Ressources humaines: Personnel de I'Office de Tourisme des 2 Alpes et des services
techniques pour I’aide a I’installation des équipements

. Matériel: Modules de skatepark de qualité
. Cot: Environ 60 000€

Temporalité du projet:

Cette manifestation pourrait déja avoir lieu en 2016, pendant la saison estivale, a condition de posséder des
i modules de glisse fiables, adaptés a la compétition et a la sécurité des riders.
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Les éveénements organisés I’été sont, comme vu précédemment, tous axés vers le VIT
depuis la fin de I’organisation du Kumi Yama. Pour pallier cette perte et diversifier son
programme, 1’Office de Tourisme pourrait s’appuyer sur un nouveau type d’éveénement.
Le but ne serait plus d’attirer des pratiquants ou des spectateurs uniquement par la
pratique d’une activité sportive, comme le VIT ou les sports de glisse, mais également
par le style de vie et I’identité que revendiquent les aventuriers urbains. Cet événement
proposerait de mixer les différentes pratiques de glisse, comme le ski, le snowboard,
mais aussi le skate ou le roller. En général, les personnes qui apprécient les sports
d’hiver affectionnent aussi les sports de glisse plus classiques. Toutes ces disciplines
sont issues de la méme culture et correspondent parfaitement au fameux esprit jeune et
dynamique des Deux Alpes que 1’Office de Tourisme s’efforce de développer. Ces
évenements ne seraient plus uniquement basés sur le sport, mais s’appuieraient aussi sur
une identité, un Jifestyle'’ particulier qui prendraient en compte la musique, le look ou
encore le mode de vie du ceoeur de cible. Pour aller dans ce sens, 1’Office de Tourisme
pourrait, lors de ces événements, organiser plus de concerts, faire venir des tatoueurs,
des coiffeurs et/ou des barbiers spécialisés dans les coupes hipsterl2 qui sont a la mode

et qui répondent a « I’esprit Deux Alpes ».

" Lifestyle : style de vie.
'2 Hipster : personnage adoptant un look original et un style de vie décalé.
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b. Objectif 1.2 : optimiser la communication des Crankworx

b.a. Fiche action 1.2.1 : améliorer la communication des Crankworx

Constat de départ:

Origine: Matrice SWOT actions

Description: Les Crankworx n’attirent pas autant de monde qu’espéré. Les populations des grandes
villes voisines des 2 Alpes telles que Lyon, Grenoble, Annecy ou Chambéry, ne sont pas assez touchées.

Solution(s) proposée(s):

{Communiquer sur une échelle plus importante que la vallée de I’Oisans

Létape des 2 Alpes est ’étape « européenne » des Crankworx. Ils serait bon de communiquer davantage
vers les habitants de Grenoble, Lyon, Annecy (ville ou le cyclisme est trés présent) et Chambéry, ainsi que
vers les médias suisses et italiens (presse spécialisée, radios, internet...).

Projet:

Description: Développer la communication pour les Crankworx en multipliant les supports de
communication et leur échelle de diffusion.

Projet:
Type: Action Porteur: Office de Tourisme des 2 Alpes
Enjeux: Amélioration Collaborateur: /

Cible: Les populations des grandes villes Périmeétre d’actlon: Rég.ion Rhéne-Alpes
{_proches des Alpes, frangaises et étrangéres et pays frontaliers  cette région

Moyens mis en ceuvre:

Ressources humaines: Services publicité et Web de I’Office de Tourisme des 2 Alpes

| Matériel: Ressources informatiques et bureautiques
~ Cofit: Environ 30 000€

Temporalité du projet:

A mettre en place a partir de mars 2016, soit environ 4 mois avant 1’édition 2016 des Crankworx aux 2
i Alpes.
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Il apparait que Les Crankworx ne bénéficie pas d’une communication optimale. Cet
évenement, qui est un véritable show regroupant plusieurs disciplines du VTT
correspond pourtant parfaitement au cceur de cible visé par la station, I’aventurier
urbain, et peut également s’adresser a un public divers de sportifs et de curieux. Mais
pour cet événement, la communication effectuée mériterait d’€tre améliorée en insistant
davantage sur le c6té international. Pour I’instant, la communication est trop axée sur la
station. En effet, les affiches ne sont, par exemple, pas distribuées dans les villes de
Grenoble ou Lyon qui sont les niches de population les plus importantes de la région.
Pourtant, Les Crankworx aux Deux Alpes est 1’étape européenne de cet évenement qui
vient compléter une étape océanique située a Rotorua en Nouvelle-Z¢lande et une étape
américaine située a Whistler au Canada. Il s’agit d’un privilége pour la station des Deux
Alpes d’accueillir un évenement sportif de cette envergure, avec une renommeée
internationale certaine. Il devrait permettre a la station de réellement asseoir sa notoriété

dans le VTT de descente.

c. Objectif 1.3 : améliorer la programmation des événements

Le calendrier des événements de 1’Office de Tourisme devrait aussi étre modifié¢. En
effet, toutes les manifestations sportives organisées 1’été sont concentrées sur le mois de
juillet. Une répartition plus équilibrée des éveénements durant la saison estivale

permettrait de faire parler de la station sur une période plus importante.
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c.a. Fiche action 1.3.1 : optimiser le calendrier des événements

Constat de départ:

' Origine: Matrice SWOT actions

Description: Tous les événements estivaux organisés par I’Office de Tourisme ont lieu pendant le mois
{ dejuillet, aucun n’a lieu en aout.

Solution(s) proposée(s):

Rééquilibrer le calendrier en plagant également des gros événements pendant le mois d’aofit.

Projet:

Description: Rééquilibrer le calendrier des événements en organisant autant de manifestations en
aout qu’en juillet permettrait d’avoir une continuité événementielle sur toute la saison estivale.

Projet:
Type: Action Porteur: L'Office de Tourisme des 2 alpes
Enjeux: Correction Collaborateur: /

- Cible: Les touristes Périmétre d’action: Station des 2 Alpes

Moyens mis en ceuvre:

Ressources humaines: Service Evénementiel/Animation de I’Office de Tourisme des 2 Alpes
Matériel: Outils informatiques
. Cot: 0€

Temporalité du projet:

Il serait judicieux que dés 1’été prochain, les mois de juillet et d’aott aient le méme poids au niveau de la
| programmation événementielle.
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2. Axe stratégique 2 : des rénovations pour des infrastructures

plus modernes au service de

I'’événementiel

Dans un deuxiéme temps, la matrice SWOT Infrastructures représentée ci-apres

(Tableau 4) évalue la vétusté des équipements présents sur la station.

Tableau 4. Matrice SWOT Infrastructures de la station

Auteur : Florian Wagner

Forces

Faiblesses

De multiples infrastructures sont présentes

sur la station, ce qui permet de varier les

Une partie de ces infrastructures sont

vétustes et ne sont donc plus tres

activités (cinéma, patinoire, piscines, | attractives (piscine, patinoire).
gymnase...).
Opportunités Menaces

La concurrence étant de plus en plus forte
entre les stations au niveau du vélo de
descente, les diverses infrastructures
seront un critére pour mettre en avant ou
non une station. Avoir des équipements
vétustes est un mauvais point pour se

démarquer.
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a. Objectif 2.1 : rénover les infrastructures

a.a. Fiche action 2.1.1 : rénovation des infrastructures

Constat de départ:

" Origine: Matrice SWOT structures

DCSCI’iptiOIlZ Les principales infrastructures sportives présentes sur la station (patinoire, piscine,
i skatepark) sont vétustes.

Solution(s) proposée(s):

Rénover toutes ces installations.

Projet:

Description: Développer attractivité de la station en rénovant ses principales structures
sportives qui sont vétustes et souffrent de la comparaison avec les installations des autres grandes
stations alpines (Tignes, Serre-Chevalier...).

Projet:
Type : Equipement Porteur: La compagnie DAL qui gére ses
infrastructures
Enj eux: Amélioration Collaborateur: La mairie, le conseil général,
régional ainsi que la communauté de communes de
| Cible: Les touristes et les habitants I'Oisans qui peuvent participer aux frais

Périmétre d’action: La station des 2 Alpes

Moyens mis en ceuvre:

Ressources humaines : Responsables politiques et ouvriers qualifiés
Matériel : Matériaux et outils de chantier et de rénovation

Colt : Environ 3 millions d’€

Temporalité du projet:

11 faudra attendre plusieurs années avant que les travaux ne soient terminés et que toutes les infrastructures
i ne soient rénovées. L’idéal serait que ces infrastructures puissent accueillir du public d’ici I'été 2020.
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Pour que 1’Office de Tourisme des Deux Alpes puisse davantage développer son offre
évenementielle, il serait opportun que la station remette aux normes et améliore ses
infrastructures sportives. En effet, si des travaux étaient réalisés, la station pourrait
encore plus élargir sa clientéle et 1’Office de Tourisme pourrait proposer d’autres types

d’événements.

Déja, la station des Deux Alpes installe chaque été un skatepark. Mais celui-ci, une fois
installé, n’est pas fréquenté car les structures qui le composent sont vieillissantes. C’est
quand méme un gros point noir pour une station qui, comme les Deux Alpes, prone
I’aspect freestyle qui concorde avec les sports de glisse. Pour étre réellement a la page et
avant-gardiste en ce qui concerne les activités de glisse comme le skateboard ou le
roller, la station des Deux Alpes devrait investir dans la construction d’un bow!’ 3. Cette
structure trouverait parfaitement sa place sur la station et collerait tout a fait a I’identité
de celle-ci. Sa notoriété dans le domaine des sports de glisse n’en serait que plus accrue.

Des événements pourraient ensuite étre organis€s sur cet agencement.

D’autres équipements situés sur la station, a savoir les deux piscines et la patinoire sont
¢galement vieillissantes. Celles-ci enregistrent des baisses de fréquentation chaque
année. Ainsi les vacanciers, dégus, délaissent ces installations qui ne fournissent plus de
prestations de qualité. Il en résulte que la patinoire ne sera du reste pas ouverte a 1’été
2015 car les colts de fonctionnement sont trop importants et ne sont pas amortis. C’est
dommage, car elle est pourtant aux normes olympiques et pourrait accueillir des matchs
de hockey si des vitres en plexiglas étaient installées. Tant que ces normes de sécurité
ne sont pas respectées, I’Office de Tourisme ne peut utiliser cette structure pour mettre
en avant dans ses événements de nouveaux sports, comme le hockey ou le curling, qui
sont treés populaires dans la région Rhone-Alpes. D’ailleurs, plusieurs équipes de hockey
jouent en premicre division francaise, notamment Grenoble, club phare de ce sport en
France. Concernant les deux piscines, aucune n’est complétement couverte ce qui
restreint leur utilisation par mauvais temps. Ces piscines sont également vétustes et
mériteraient d’étre rénovées pour éviter que le fossé ne se creuse trop entre la station
des Deux Alpes et ses concurrentes en ce qui concerne les équipements aquatiques.
Ainsi, il n’existe pas de grand complexe aqualudique comme sur d’autres stations, mais

le projet est en cours depuis 2014.

1 Bowl : skatepark circulaire en béton.
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3. Le VTT : un bon compromis

L’Office de Tourisme a bien compris qu’en tant que station alpine référente, la station
des Deux Alpes gagnait a proposer a ses touristes une activité estivale phare qui
prendrait le relais du ski I’hiver. Le but étant de dynamiser le territoire toute 1’année et
d’en faire profiter tous les acteurs présents sur la station. En effet, les autres partenaires
sont moins actifs qu’en saison hivernale et comme le VTT est le sport le plus pratiqué
par les touristes en été, 1’Office de Tourisme a misé sur cette activité pour renforcer le
dynamisme de la station. Ainsi, la station des Deux Alpes est devenue au fil des années
une véritable référence dans le VIT de descente car elle a eu le mérite d’étre 1’une des

premiceres a investir dans cette discipline.

Mais la concurrence des autres stations est de plus en plus importante en ce qui
concerne le VIT de descente, ce qui fait perdre des clients a la station en période
estivale. Et méme si les événements organisés par 1’Office de Tourisme sont populaires,
ils n’attirent pas autant de personnes que ce qui est souhaité. Ce constat oblige cette
structure a réagir et a modifier son offre évenementielle, d’une part en perfectionnant
I’offre existante et d’autre part en créant de nouveaux éveénements basés sur le style de

vie des cibles prédéfinies.

Ainsi, D’offre événementielle proposée par I’Office de Tourisme peut évoluer
favorablement. D¢ja, en apportant quelques retouches aux principaux évenements VTT
organisés actuellement et en ajoutant cette activité aux animations proposées dans la
semaine, il est possible de toucher une cible un peu plus vaste et de faire découvrir ce
sport a des personnes qui n’auraient pas les moyens financiers ou le niveau pour
s’¢lancer sur les pistes. D’autres retouches comme un rééquilibrage du calendrier au
niveau de I’événementiel ainsi que d’importantes rénovations concernant une partie des
infrastructures sportives pourraient permettre a I’Office de Tourisme des Deux Alpes

d’¢élargir et de perfectionner son offre événementielle.

Au vu des évenements organisés par I’Office de Tourisme, il apparait que celui-ci
insuffle bien une dynamique sportive sur le territoire, notamment en période estivale
avec le VTT de descente. Au vu des retombées, qu’elles soient économiques ou au
niveau de la notoriété, 1’Office de Tourisme des Deux Alpes a bien fait de miser sur le

vélo pour booster son événementiel estival.
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Par ailleurs, les offres des différents acteurs situés sur la station (Office de Tourisme,
commergants, associations) sont complémentaires et visent tous le méme cceur de cible.
L’offre générale proposée sur la station est donc cohérente. Aussi, la station des Deux
Alpes a pu, grace a I’événementiel sportif qui représente un excellent outil pour
communiquer et mettre en avant sa région, maintenir ce statut de station pionnicre et
garder sur I’année la méme clientéle plutot jeune, fétarde et cosmopolite. Grace a cela,
une vraie image et un positionnement précis ont pu lui étre donné. C’est comme cela
qu’a pu naitre un « esprit Deux Alpes » basé sur les sports de glisse, les sports extrémes

et la féte.
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CONCLUSION

Dés les années cinquante, la station de ski francaise des Deux-Alpes connait un
développement retentissant grace a la volonté et aux idées avant-gardistes des ¢lus qui
ont pressenti le potentiel économique que représente 1’exploitation de leur domaine
basée sur les activités touristiques. La présence du glacier et la configuration de la
station leur permet de disposer d’'un domaine skiable considérable et praticable été

comme hiver drainant une nombreuse clientéle sportive et hétéroclite.

Pour optimiser la promotion de la station et du territoire, la Communauté de Communes
de I’Oisans a laquelle est rattachée la station confie la communication et 1’organisation
d’événements touristiques majoritairement axés sur le sport a I’Office de Tourisme des
Deux Alpes. Entouré de partenaires locaux, ce dernier va, grace a des prestations de
qualité et labellisées, développer et orienter son offre éveénementielle a 1’attention de
cibles sélectionnées selon des études de positionnement, soit I’aventurier urbain et les
familles. Il contribue ainsi a 1’essor de la station et a la construction d’une identité forte
et propre a celle-ci qui revendique le coté¢ dynamique, sportif et branché appelé esprit

Deux Alpes.

Pour faire évoluer son offre estivale et accroitre la fréquentation de la station, 1’Office
de Tourisme mise sur le VIT pour en faire ’activité phare des Deux-Alpes et lui
conférer une notoriété mondiale dans cette pratique. Ainsi, les retombées économiques
générées par le VIT sont substantielles mais I’'impact espéré par les élus n’est pas
totalement atteint en termes de fréquentation et d’adhésion du public aux grandes
manifestations. Aussi, la concurrence des autres stations est de plus en plus rude en ce
qui concerne le VIT de descente obligeant 1’Office de Tourisme a se mobiliser pour
améliorer sa communication et élargir son éventail de manifestations lié¢ a cette activité
pour toucher un plus grand nombre de pratiquants et se démarquer de la concurrence.
Malgré ce bilan un peu mitigé, les répercussions toutefois positives de 1’événementiel
VTT sur I’économie de la station et du territoire permettent d’affirmer que les élus et
I’Office de Tourisme ont eu raison de miser sur cette activité qui apporte une réelle
plus-value en mati¢re de notoriété et d’image et qui renforce le dynamisme de la station

des Deux-Alpes par la pratique du sport. Cette réussite illustre ma problématique, a
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savoir « comment un organisme tel qu’'un office de tourisme peut-il insuffler une

dynamique a un territoire grace au sport et au VIT en particulier? ».

Ce mémoire permet donc de mettre en évidence les enjeux du sport dans le
développement touristique d’une région et de mesurer les difficultés rencontrées pour
renouveler I’offre événementielle qui doit étre novatrice et correspondre aux cibles
visées. Les perspectives d’évolution d’un événement restent liées a sa capacité
budgétaire, a 1’adaptation d’améliorations et a la volonté des dirigeants d’ceuvrer dans
des actions communes pour promouvoir leur territoire et pérenniser les succes déja

acquis. La croissance témoigne de la capacit¢ d’une région a s’adapter a son

environnement et a maitriser les critéres déterminants pour déployer son économie.
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ANNEXE 1

Organigramme décisionnel et fonctionnel du personnel de I’Office de
Tourisme des Deux Alpes
Source : bilan moral de I’Office de Tourisme des Deux Alpes 2014. p. 2
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ANNEXE 2

Dossier de presse - Les 2 Alpes - été 2015

Source : document fourni par I’Office de Tourisme des Deux Alpes

DOSSIER DE PRESSE — LES 2 ALPES - ETE 2015

1—LE PROJET STATION, GHIFFRES, TARIFS,
& BONS PLANS

® LE PROJET DE LA PISTE BLEUE « RETOUR STATION » EN MARCHE DEPUIS MAI 2014 !

Depuis mal 2014, (2 station des 2 Alpes s'active & construire une nouvelle piste bleue qul va révolutionner le domaine skiable des 2 Alpes.
Cela falt 20 ans gue cette piste facile « retour station » est attendwe par tous, locaux, fidéles et méme les nouveaux clients pourront
apprécier de skler sur une piste bleue entre le glacler des 2 Alpes et le bas de la station. Cette nouvelle piste bleue est un chantier
d'envergure exceptionnelle, hors-norme et inédit dans une station de ski frangalse en ralson des métres cubes de terre 3 charrier, déblayer
et remblayer (550 000m3), mals auss| 12000 arbres 3 replanter, une montagne & reconstrulre sans la dénaturer, un Impact
environnemantal réfléchl, un réaménagement hydraulique,... Et un budget au global de 10 millions d'Eura. Cet investissement ast plus
rentable gu'une remontée mécanigue car il va permettre un réaménagement total du domalne skiable et du domaine estival (pour la
pratigue du VTT] pour une image retour station simplifiée, la possibilité de descendre a ski entre 3600m et 1600m par des pistes faciles
{2000m de dénivelé tout en bleu £ et surtout une sécurisation du retour station.

Programme des trovous dés lo fin de Phiver 2015 -

T Mo 2015 : Reprise des trowaux

- Juin 2015 : Construction de la portie centrale de o plste ef plontation de 5000 erbres (oo quTl reste & plomter sur les 12 000 oy total).

- Octobre 215 : Fin des Erovous

x Décembre 2015 : Ouverture de la piste bieve.

mp LES CHIFFRES GENERAUX (ETE 2014)

=  Poids HIVER/ETE dans I'activité touristique globale : 25% I'été et T5% hiver
= B0f% de la clientéle a entre 25 et 44 ans.
*  Uneclientéle EURDPEENNE : 65% de frangals / 35% d'étrangers (Hiver ; 53% de frangais et 47% d'étrangers)
ITA:51% - ES: 15% - GB: 8% - BEL: 5% - FIN : 3.4%, Ni: 2.9% SUISSE : 2. 7%, Rép. Toho: 2.4%, HO @ 1,6%, CA: 1.3%, RL:1.3% ..

Les conditions météorologigues mauvaises de cet été 2014 ont eu un impact sur la fréquentation

touristique jrecul de 2.3% - -4.8% sur jullict ot +7.2% sur acdt), bénéfigues pour les skieurs qui se sont régalés
sur le glacier trés ige et indres pour P bie des activités proposées a la station.
= 420 600 nuitées F 1 200 T00 on hiver
= 27107 lits towristiques (11 860 lits professionnels & 15 247 lits diffus) / 29 197 en hiver
= 70100 sépours touristiques
= 136 250 journées skieurs (1 121 755 hiver) / moyenne de 1500 skieurs f| (10 000 I'hiver). - Progression|des journées skisurs de 5.8%.
. 34 057 vetétistes [17.5% des clients) - 186 146 passages aux remontées mécanigues (208 en 2003) - Recul des passages VTT de 3.5%.
= BE 177 passages plétons - Stabilité des passages pidtons : +0.5%.
= -41% pour la piscine et +17% pour la patinoire.

=  Hébergement 33 hdtels dont 2 hitels 4*, 7 hitels 3%, 10 hdtels 2*, & hdtels NH, 2 hdtels clubs, b associations de tourisme, 12
résidences standing et tourisme, 11 agences immobiliéres et 1 centrale d"hébergement
= CoOmmMEeroe Prés de 300 dont 69 restawronts, 22 hars, 7 produits régiongux, 8 prét--porter, 31 mogesing de sparl, 33 cyber cgfé, 25 ortisans,
= Notoriété [enguate 2013 de la compagnie des Alpes/ Harris interactive) : 1™ Place en notoriété spontanée des stations francaises /
Mode de connalssance 1 48% tous médias et 47% de « bouche & oreille =.
= IMAGE [enguéte 2011 ALTIMAX et Compagnie des Alpes) @ 1% Place en rapport QUALITE/PRIX. [ 2% Place des stations de référence
France / Dans le TOP 5 des critéres d'images : grand domaine, altitude, ennsigement, freestyle.
= SURLATOILE
Les réseaux sociaux
= Facebook : Les 2 Alpes : 42 600 fans [ Free Raid Chassic : 3 600 fans
. Twitter : @2alpei - 1 800 followers
. Instagram : @2alpes : 4 DOD abonnés
L Fllickr : Les 2 Alpes [official) © 24 albums, 2 000 photos
L] Youtube : Les 2 Alpes - 209 100 vues
L Zapiks - Les 2iipes - 124 GO0 vues
= Google +: le petit nouvesu | [ Les 3 Alpes : 31 shonnés
Les sites internet 2 Alpes
. wivew. Jiss Zalpess. com - Normbre de visites 2004 - 2 405 063 / Nornbre de visiteurs uniques 20014 - 1 257 372
L wwie e Zalpedresenvation.com : Nombre de visites 2014 : 665 493 [ Nombre de visiteurs unigues 2014 : 371 302

Relations presee Les 2 Alpes - Hiléng Hospitl - t8 : +33 (0) 476 735 445 / Wieb : wainkt lesZalpes com — @ : helena haspitol@letIalpes com 8




TABLE DES MATIERES

REMERCIEMENTS

SOMMAIRE .....couuirrrensrinsnnnsannsnesssnsssssssanssssesssassssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssssassssssssaee 4
LISTE DES SIGLES ....uuoouiiininiininsnnsnenncssenssesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssasssasssssssosss 6
INTRODUCGTION ...uuiiiiereiennnensnesnessnessessscssnsssessassasssssssasssssssessassssssssssasssssssesssssssessasss 7

CHAPITRE I - PRESENTATION DE LA STATION DES DEUX ALPES ET DE

SON OFFICE DE TOURISME.......cuuiiiininveisensnicseissessancssnssesssessssssssssnssssssssssssssssssssaes 9
I.  LES DEUX ALPES : UNE STATION TOURISTIQUE PRISEE..........ccccceeouennenn. 9
1. L’évolution de la station des Deux AlPes.......ccccueeevvieeiiieeiieeeieeeie e 9
2. Une percée €conomique JUSITICE ......eeerviieriiieeeiieeciieeeiee e 11
3. Des améliorations NECESSAITES ........erueeruerieriierieeieriienieeienieenteeresreenteeeeseeesaeenees 12
4. Les objectifs et projets de la station des Deux AIPes ......cccceevvevcvievcieencieeennnnn. 14

II. UN OFFICE DE TOURISME TRES ACTIF ET AUX MULTIPLES
COMPETENCES ...t 15

1. Le fonctionnement et les différents roles d’un office de tourisme : le cas général

15

2. L’Office de Tourisme des Deux Alpes: une collaboration attendue et

PEITOTINANTC .....eviieiie et eeiee et ettt e et e e et e e e te e e e taeeeabeeeaseeessaeesnsseesnsseesnsseesnseeas 16
3. Un acteur omniprésent sur [a Station...........ccceeeeieeerieeeniieeniie e 17
4. Des moyens humains et financiers pour une communication optimale.............. 18

CHAPITRE 1I: LE SPORT COMME OUTIL DE DEVELOPPEMENT D’UN
TERRITOIRE - LE CAS DES DEUX ALPES .....ciinininntenntensnecsensssccssecsssecsannes 22

I.  LE SPORT : UN FACTEUR DE CROISSANCE DETERMINANT POUR TOUT

UN TERRITOIRE ..ottt ettt e e 22
1.  Insuffler une dynamique territoriale grace au SPOTt.......ccceevcveeerveeerveeeiuveerinneenns 22

a. Le sport, un choixX réflechi ........c.cooviiiiiiiiiii e 22

b. Comment insuffler une dynamique a un territoire grace au sport ? ............. 23

C. LeS enjeux dU SPOIT ....oociiiiiiiiiieiie ettt et sane e 24



2. Aux Deux Alpes le sport €St SOUVETAIN.......cc.eeeuierieeiiieniieeiienie e e eiee e eeees 26

a. L’Office de Tourisme des Deux AIPes ......ccccvveeviieeiiieeiiieeieeereeeee e 26

b. L’ESF (Ecole du Ski Frangais)..........ccceevueeeuienieeiiienieeiieeie e 26

C. Les assoCiations SPOTLIVES ...ccveeeeveeeriieeriiieesiieeesreeesaeeesreeessaeessseessaeesssneesnnes 27

d. LeS tOUrS OPETALEUIS......eeeiuiieiiiieeiieeciieeeiteeeiee e stee e e et e e et e e e eaeeeeaeeenneees 27

€. LA DAL e 27
II. UNE SELECTION DES CIBLES POUR DES OFFRES ADAPTEES................. 27
1. Des cibles en corrélation avec des critéres déterminants............ceceveeveervennenne. 28
a. Des criteres gEographiqUes ..........eccierieriiiiiieiiiesie ettt 28
b. Un éventail d’offres et services attrayants..........ccocceeevvveeerieencieeenveeesneeeene 29

C. Des tarifs aCCeSSIDIES. ....eiviiieiiiiiiieeee s 29

2. Le cas des DEUX AlPES......ccociiiiiiiiiiiieciieesieeesiee et e e e e e eaaeesaae e s aeeeenae e 30
a. Lerelief et Penneigement .........ccceeecuieriiieiienieeiieeie ettt 30

b. Les Offres €t 188 SEIVICES...uuiiiiuiiiiiiieeiieeeite ettt 30

Co LS tATTES .. 31

3. Une étude exhaustive pour un constat objectif de la station.............cccceeveeneenne 32
a. Le point de vue des CIDIeS ....cuuieeiiieiiiieciieecee e 32

b. Les cibles convoitées par 1a Station ...........ccceeecveeiieerieeriienieeneeeee e 34

4. Des offres adaptées auX CIDIES ........ceeviiiiiiiriiiiienieeiieee e 37

CHAPITRE 1III - LE VTT : LA SOLUTION MIRACLE POUR ATTIRER LA

CLIENTELE D ETE ?...uucuiiiiiiiiniininsnicniseissecsssssesssessssssessssesssssssssesssssssssssssssssssssess 41
I.  LES DEUX ALPES : UNE STATION QUI MET LE VTT EN AVANT ............. 41
1.  Pourquoi avoir choisi de développerle VTIT ?.....coovvveiiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 41

a.  Une motivation €CONOMIGUE ........eeeiuieruieeiiieriieeieesieeteeneeesieesieeeseesneenseesnneens 41

b. Un besoin de se positionner et de valoriser son image............cceeevveeeveenne. 42

2. L’historique du VTT aux Deux AIPES .....cccovvieeriiieiiieeiieeieeciee e 42

II. LA STATION ARRIVE-T-ELLE A DEPLACER DU PUBLIC POUR CETTE
ACTIVITE ? LE VTT EST-IL VRAIMENT LA SOLUTION MIRACLE ?................ 44



1. Lesretombées réelles du VTT aux Deux AlIPes ......cccoeeeevvieriieniienienieeniieeiene 44
2. Les difficultés pour renouveler les €venements...........ccceeeeveeeiieeeiieeeieeesneeenns 49

III. PROPOSITIONS D’AXES STRATEGIQUES POUR AMELIORER L’OFFRE

TOURISTIQUE AUX DEUX ALPES ......oooiiiiieeeeeeeeee et 50
1. Axe stratégique 1 : amélioration de 1’offre événementielle de la station des Deux
ALPCS et ettt e et e et e e et e e e bt e e eateeenbteeebaeeenaee s 51

a. Objectif 1.1 : mise en place de nouvelles activités ..........ccoceevvereerervereenennne. 53
a.a. Fiche action 1.1.1. : activités de vélo de descente encadrées....................... 53
a.b. Fiche action 1.1.2 : organiser un événement sur le glacier en été................ 55
a.c. Fiche action 1.1.3 : organiser un nouveau type d’événement....................... 57

b. Objectif 1.2 : optimiser la communication des CrankworX...........ccceeeneeee. 59
b.a. Fiche action 1.2.1 : améliorer la communication des Crankworx ............... 59

c. Objectif 1.3 : améliorer la programmation des éveénements.............cceeeveeeneee. 60
c.a. Fiche action 1.3.1 : optimiser le calendrier des événements..................... 61

2. Axe stratégique 2 : des rénovations pour des infrastructures plus modernes au

service de ’évenementil..........cooooiiiiiiiiiiiiiii e 62

a. Objectif 2.1 : rénover les INfrastrucCtures...........ccvevveeviierieeieeniieieecie e 63

a.a. Fiche action 2.1.1 : rénovation des infrastructures............ccceceeeeveererveennnenn. 63

3. Le VTT : un bon COMPIOMIIS ...ecuvveerrieeriieenieeenieeesueeenaeeesereeessreessseesnsneessseeenns 65
CONCLUSION .uucoiiieinnicsanssesssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssssssssssss 67
BIBLIOGRAPHIE........ucouiinuinnininninsnissensesssissssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 69

LISTE DES TABLEAUX

LISTE DES FIGURES

LISTE DES ANNEXES

TABLES DES MATIERES



Fh'; ﬁer MEMOIRE DE FIN D’ETUDE UNIVERSITE
o DE LORRAINE
DE MASTER

Comment un organisme tel qu’un office de tourisme peut-il insuffler une dynamique a un
territoire grace au sport et au VIT en particulier ? L’exemple des Deux Alpes
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Mots clés : Les Deux Alpes, Office de Tourisme, événement, sport, VIT

Ce mémoire, basé sur des études internes a 1’Office de Tourisme des Deux Alpes, démontre le
role majeur tenu par celui-ci dans la dynamique de son territoire, notamment grace aux
évenements sportifs qu’il organise. Aussi, ce mémoire tend a prouver I’importance de bien
identifier son domaine et de définir ses cibles pour pouvoir proposer une offre cohérente
permettant de conférer une image sportive a la station des Deux Alpes et d’étendre sa
notoriété. Une réflexion est également consacrée a I’impact réel de I’activité estivale phare de
la station : le VTT de descente. Enfin, des améliorations susceptibles d’optimiser davantage

I’événementiel sportif de I’Office de Tourisme sont proposées.

Key words: Les Deux Alpes, Tourist Office, event, sport, mountain bike

Based on internal observations from Les Deux Alpes Tourist Office, this report demonstrates
the major role played by it in dynamics of its territory, particularly through the organization
of sports events. Then, this document will deal with the importance of identifying a
mountainous territory and how much matters the definition of its targets in order to provide
sporty image to the Deux Alpes resort and increase its notoriety. A thought is also devoted to
the actual impact of the flagship activity during summer season: the mountain bike. Finally,

some improvements which could optimize the Tourist Office sports event will be proposed.
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