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NourrirlarŽflexionstratŽgique: lesgrands enjeux

Le travailcollectif nationalportŽ par Nordic Franceet son rŽseau,
avec le soutien de sespartenairesa pour objectif de dŽfinir une
stratŽgieet desorientationsˆ 10 anspour le nordique,adossŽeŝ
de nouveauxmod•les socio-Žconomiquesprenant en compte la
diversitŽdessitesnordiques. CetravailsÕinscritdansla continuitŽdu
travail menŽ par les gestionnaireset les acteursdu nordique sur
lÕŽvolutionde lÕimagedu ski de fond vers les activitŽsnordiques,
ainsique sur la diversificationdessitespour proposerde nouvelles
activitŽscorrespondantˆ lÕŽvolutionde la client•le. AujourdÕhui,
m•me si sur certainsaspectsle contextesembletr•s favorableaux
activitŽsnordiques(tendancessociŽtales,facilitŽdÕacc•saux offres
notamment pour les dŽbutants, faible impact sur
lÕenvironnementÉ ), lÕattractivitŽdes activitŽs nordiques reste ˆ
renforcer.

Le mod•le ŽconomiqueassociŽdoit tr•s certainementŽvoluerpour rŽpondreparfaitementaux Žvolutions
renouvelŽesde la demandemaisaussiet surtoutpour pŽrenniserlÕŽconomieet son dŽveloppementsur les
diffŽrentssiteset territoires au regarddÕunfonctionnementtr•s majoritairementdŽficitaireet desŽvolutions
climatiques.

Les6 premiersmois des travaux(de septembre2019ˆ dŽbut mars2020) ont ŽtŽconsacrŽŝ 3 principales
missions:
o la rencontre des gestionnaires et des acteurs du nordique (tournŽedesmassifs,journŽedesexperts

et interviewsde grandstŽmoins),
o la miseen avantde ce que font dÕautrespays,via la productiondÕuneŽtude comparŽe (benchmarking)

et un voyage dÕŽtudedans les Alpes europŽennespermettant dÕapprŽcierles composantesdÕautres
mod•lesŽconomiques

o la rŽalisation dÕuneanalyseŽconomique sur6 sitespilotesdont lÕobjectifŽtaitde pouvoirapprŽhender
lÕimpactŽconomiqueglobalde la fili•re du nordiquesur lÕensemblede lÕŽconomiedu territoire,en allant
plusloin que le prismedu secteurtouristique.

LesprincipauxŽlŽmentŝ retenirde cestravauxsontprŽsentŽsdanscedocumentsynthŽtique.

Lasecondephasede lÕŽtudecomporteradeuxtempsforts:
o la dŽfinitiondesorientationsstratŽgiquespour le nordiqueet la dŽclinaisonpour lessitesen mati•re de

mod•lesŽconomiques
o lÕaccompagnementˆ la mise en Ïuvre de ces nouvellesorientationsen accompagnantdes Ç sites

starterÈd•s cet hiver.

Le travail menŽ dans le cadre de cette Žtude doit nous amener ˆ dŽfinir ensemble une stratŽgie de
transition pour la fili•re nordique . LÕhŽtŽrogŽnŽitŽde nos sites est une force, mais plus que jamais
nous devons jouer collectif afin de faire Žmergerde nouveaux mod•les pour nos sitesde demain.
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& Entrerpleinementdanslemod•le Žconomique:ŽlŽmentsdÕouverture

Thierry Gamot, 
PrŽsident de Nordic France
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ƒlŽments de contexte

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020

Dix ans apr•s la derni•re grande Žtude sur le ski nordique en FrancemenŽe par le ConseilNationaldu
Nordique(CNDN),il est opportun quÕunedŽmarchenationalecomplŽmentaireplus orientŽesur le mod•le
Žconomique,les offres et le marketing soit portŽe par Nordic France,son rŽseauet ses partenaires.
LÕimportanttravailmenŽ ˆ la fin des annŽes2000 nÕasansdoute pas ŽtŽ suivi suffisammentdes faits au
niveaulocal.

LetravailcollectifengagŽseveut donc une rŽflexion plus opŽrationnelle qui devraitpermettre:
o dÕamenerle nordiqueˆ penseret repenserson(ses)mod•le(s)Žconomique(s),
o de rŽpondreauxattenteset demandesactuellestouristiquesnotammenthivernalesmaisaussitoutes

saisons,
o de sÕinspirerdÕexemplesqui fonctionnent,
o dÕengagerune Žvolutioncollectiveet individuelledes sites.

Maisau-delˆ de cesobjectifsdirectementliŽsauxproblŽmatiquesactuellesdu nordique,il est importantque
cette dŽmarchesoit le moyen de faire travailler ou retravailler ensemble, avec un but et une vision
commune,lesdiffŽrentsacteursdu nordiqueen France.

Il est vraique lÕundesprincipauxblocagesrŽsidedansla perception m•me de lÕoffrê crŽer, croisŽeau
mod•le Žconomique adŽquat.

Lastructurationde la fili•re et saÇmeilleureÈmiseen tourismeestdonc un objectifmajeur.

Sansrevenirsur lesconstatsdŽjˆ largementpartagŽs,il estŽvidentque les activitŽs Çnordiques Èsont au
cÏur des tendances actuelles (et futures) et que lÕimageet le mod•le Žconomiquedoivent Žvoluerpour
une reconnaissanceeffectivede la fili•re par lesacteurspolitiqueset techniquesdesterritoiressupports.

AbusivementconsidŽrŽecommeune offrecomplŽmentaireou de diversification,la fili•re doit trouver son
point dÕŽquilibreau regard des enjeux internes (organisationet gouvernancenotamment) et externes
(Žvolutionclimatiqueet despratiques).

Etonnammentcontemporaine,la fili•re nŽcessiteun dŽveloppement plus moderne centralisŽ autour
de la demande, du parcours client et de logiques commercialeset marketing plus abouties.

!
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ÇLaperformancenÕade sensque si elle estmesurableÈ,tel est
lÕadagesouvent entendu pour toute dŽmarche souhaitant
Žvaluer lÕimpactet la dynamique dÕuneactivitŽ. Pour la
premi•re fois,une dŽmarchea ŽtŽ engagŽepour apprŽcierle
poids Žconomique de la fili•re nordique sur les territoires
supports,analyseconfiŽeau cabinet Utopies,co-traitant de la
mission. 6 sitespilotes ont ŽtŽ sŽlectionnŽspar le comitŽ de
pilotagepour reprŽsenterla diversitŽdestypologiesde sitesde
la fili•re. Des Žchanges soutenus ont eu lieu avec les
gestionnairesde ces 6 sites afin de rŽcolter les donnŽes
dÕexploitationet bien dŽfinirlespŽrim•tresdÕobservation. Nous
proposonsci-dessousde mani•re synthŽtiqueles principales
conclusionsgŽnŽrales.

Analyse du poids Žconomique de la fili•re nordique

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020
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Aller un peu plus loin quÕuneanalyse centrŽe sur lÕŽconomietouristique . Si traditionnellementsont
ŽvaluŽsle chiffredÕaffairedesacteurstouristiqueset lesdŽpensestouristiques,le besoina ŽtŽdÕallerplusloin
en montrant le r™lemoteur des acteursdu nordique sur lÕŽconomiedu territoireet en apprŽciantlÕimpact
Žconomiqueet socialde la fili•re (impact directs,indirectset induits) dans lÕensemblede lÕŽconomiedu
territoire

Somme des impacts liés à l’activité des acteurs du nordique 
(impacts directs, indirects et induits)

LŽgitimer le r™le des activitŽs
nordiques sur le dŽveloppement
et lÕattractivitŽ territoriale . Avec
le travail menŽ sur les 6 sites
pilotes, en complŽment des
informations apportŽes aux sites,
lÕobjectif est de mettre ˆ la
disposition de lÕensembledes
gestionnairesun ÇdiscoursÈpour
justifierlÕimportanceet le r™lede la
fili•re nordique sur un territoire,
ŽclairŽpar deschiffresclŽsissusde
cette analysemais aussi pour les
sites qui le souhaiterait, de
bŽnŽficier de la mŽthodologie
dŽveloppŽe et la rŽutiliser en
faisant appel ˆ un prestataire
externe(ŽconomiedÕŽchelle).

GŽnŽralement,la compŽtitivitŽ dÕunterritoire se focalisesur le captage des richesses provenant de
lÕextŽrieur(implantationsde nouvellesentreprises,attractivitŽtouristique,nouveauxinvestisseurs,É ). Pour
lÕaspecttouristiquecela correspondnotamment ˆ attirer plus de touristes,dŽvelopperune Žconomiedu
sŽjour,etc. Cette captation de richessesexog•nes appara”t souvent comme le principal moteur de
lÕŽconomie,alorsque ÇlÕeffetmultiplicateur local È(on parle ŽgalementÇdÕeffetdÕentra”nementÈ)est
souventnŽgligŽ. Pourtant,ce dernierest fondamentalsur nos territoiresde montagneet constitueun vrai
moteur pour lÕŽquilibreŽconomiquedesterritoiressupportsde station. Eneffet,plus lesacteurstouristiques
sÕappuientsur les fili•res locales,plus les habitantset acteurspublics sÕappuientsur des fournisseurset
prestatairesde proximitŽet pluslesrichessesÇtouristiquesÈpeuventsepropagerpareffet ricochetauprofit
dÕundynamismeŽconomiquelocalglobalet annuel.

6 Sites pilotes répartis sur les massifs



Identifier des pistes pour un meilleur ancrage
local. Au-delˆ de lÕaspectde constat, les rŽsultats
permettent de mettre en Žvidence les Žvasions
Žconomiques de la fili•re, cÕest-ˆ -dire ce qui est
importŽsurle territoirelocal(mati•respremi•resmais
aussiservices)pour rŽpondreauxbesoinsdesactivitŽs
nordiques. Identifier les Ç fuites Žconomiques È
(illustrŽespar lÕimagedÕunsceaupercŽ)permet aussi
dÕidentifierles pistes et les opportunitŽs pour
rŽorienterlesachatslocalementet ainsiaugmenterles
retombŽesŽconomiqueslocales.
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La mŽthode a ainsi permis dÕŽvaluerce que capte la fili•re nordique comme richesses, dÕestimer
comment et o• elle redistribue cette richesse dans les autres secteurs Žconomiques prŽsents
localement (producteurslocaux,artisans,services,É ) et enfin la part qui est redistribuŽe Çlocalement È
ˆ lÕŽchelledu territoire support, mais aussiˆ lÕextŽrieurdu territoire .

3 types dÕimpacts,3 types de flux et 2 ŽchellesdÕobservation. SontidentifiŽstroistypesdÕimpacts:
! Impacts directs : impactsaupr•s desacteursdu nordique(loueurs,moniteurs,gestionnaire,hŽbergeurs,

restaurateurs),
! Impacts indirects : lesachatsque font lesacteursdu nordiqueaupr•sde la cha”nede fournisseurs,
! Impacts induits : la consommationdesmŽnageset desadministrationsqui sÕappuiesurlestaxesversŽes

par lesacteursde la fili•re nordique)

Cesimpactssont estimŽŝ deux ŽchellesdÕobservation(locale Ðterritoiresupport du site nordique- et
nationale),par lÕintermŽdiairede troistypologiesde flux :
! lesachats,
! lessalairessoutenus,
! lestaxesversŽes.

Analyse du poids Žconomique de la fili•re nordique
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LeschiffresclŽ choisispermettent de donner un Žclairagesur les rŽsultatsdes 6 sites ŽtudiŽs (Žtendusdes
rŽsultatset moyenne). Il ne sÕagitni dÕunecomparaison,ni de Çbons È ou ÇmauvaisÈ rŽsultatscar les
dŽterminismesterritoriaux et touristiques impactent fortement. En effet, la diffŽrence entre les sites
dŽpendnotammentde 3 facteurs importants :
o la taille Žconomique du territoire considŽrŽet de sadiversitŽ Žconomique
o les fuites ŽconomiquesliŽesˆ la demande de la fili•re nordique
o les dŽpensesdes visiteurs relativement au niveau de redevanceper•ue

Analyse du poids Žconomique de la fili•re nordique

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020
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Il sÕagitdes emplois supplŽmentairessur le territoire national
dŽpendant de lÕemploilocal liŽ ˆ la fili•re nordique. L’effet
multiplicateur est donc réel et variable suivant la configuration
territoriale, (incidenceliŽeauniveaudÕintŽgrationde lÕoffre).

Il sÕagitde lÕensembledes retombŽesŽconomiquessur le territoire
supportdu domainenordique(directes,indirecteset induites). Près de
15 € signifie que l’effet levier sur l’économie locale est important et
que la filière nordique joue un rôle majeur dans la capacité du
territoire à capter et garder une dynamique économique et un
ancrage local.
LÕŽcartentre les 2 points extr•messÕexpliquentpar la combinaisonde
plusieursfacteursnotammentpar la capacitŽdu territoireˆ satisfairela
demandelocalement(surle territoiresupportdu site nordique)donc ˆ
maximiserles retombŽeslocales(restaurateurs,loueurs,hŽbergeurs,É
maisŽgalementsociŽtŽsde services,artisans,É ). Un autre facteurest
celui du niveau de redevancemoyenne pour une journŽe skieur (le
revenumoyenpar journŽeskieurpeu beaucoupvarierselonla politique
tarifairelocalement,par exempleavecune politique tarifairefavorisant
lesgratuitŽs,le ratiomoyenserabas).

Cetaux indiquequÕun tiers des retombées économiques sÕeffectuent
sur le territoire support du site nordique, dans la fili•re touristique
mais Žgalement dans les autres secteurs Žconomiques prŽsents
localement.
Ces retombŽes sont altérées par le recours important à des
fournisseurs situés en dehors du territoire (audeux-tiers)permettant
de conclure ˆ une évasion économique certaine du territoire
support du domaine nordique. Des synergiessont sans doute ˆ
renforceraveclÕensembledes acteursde la fili•re notamment sur une
sensibilisation̂ lÕactelocaldÕachat.

Cetauxmet en Žvidencela contribution de l’économie de la filière
nordique dans l’ensemble de l’économique du territoire support.
Sicelapeut sÕavŽrer•tre mineur ˆ premi•re vue,il nÕenest rien. Sans
comparaisonmaispour avoirun rep•re dÕŽchelle,le poidsdu secteur
du tourismereprŽsentait,en 2018,7,4%du PIBnational.
LÕŽcartentre les 2 points extr•mes sÕexpliquentpour partie par la
diversitŽde la structurationŽconomiquedesterritoiressupportdes6
sites pilotes : certainsdisposantdÕunelarge diversitŽŽconomique
dont notamment la prŽsencedÕindustries,dÕautrespeu diversifiŽs
mettant en ŽvidencelÕactivitŽnordiquecomme un acteurcentraldu
territoireet donc un %important le poidsde la fili•re.
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ÇPrendrele poulsÈaupr•s dÕinterlocuteursintŽressŽsdirectementou indirectementˆ la fili•re nordiqueest
toujours dÕungrand intŽr•t tant nous sommes tr•s certainement ˆ un Ç moment È nŽcessairede
repositionnementde lÕoffreet de lÕorganisationet de la gouvernanceassociŽes. NousavonsainsiinterviewŽ
18acteurs1 ÇrŽfŽrentsÈauxprofilssuffisammentvariŽspour balayertransversalementlesthŽmatiquesliŽeŝ
lÕoffre,aumod•le Žconomique,̂ sonorganisationet ˆ sagouvernance(localeet de rŽseau). Nousen retirons
lesprincipauxpointssuivants.

Interview des grands tŽmoins : esquisser le futur

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020

1 LES18 ACTEURSINTERVIEWƒS: HUGUESFRAN‚OIS ÐENSEIGNANTCHERCHEURINRAE GRENOBLE, PHILIPPEBOURDEAU ÐENSEIGNANTCHERCHEURIGA GRENOBLE, RƒGISCAHN ÐFOURNISSEURRANDONNƒENORDIQUE

,ROBINDUVILLARD ETMARIEDORIN-HABERT ÐSPORTIFSDEHAUTNIVEAUÐCO-GƒRANT(E) DEZECAMP, JEANMARCSILVA ÐDIRECTEURFRANCEMONTAGNES, LAURENTVIDAL ÐDIRECTEURBESSANS, ANCIENDIRECTEUR
AD73, BRICEBLANCARDÐUSC, JEANCLAUDEPRAIREÐFONDATEURAGENCEGRANDANGLE, JEAN-LOUBOTTAÐGUIDEHM ,JEANBERTHIER ETDAMIENZISSWILLER ÐATOUTFRANCE,FRƒDƒRICBORGEYÐ
PRƒSIDENTFFST,EMMANUELBOSCÐPNR VERCORS, ANCIENDIRECTEURAD74, DIDIERLALANDEÐDIRECTEURADJOINTOT VILLARDDELANS, CHARLOTTETROLEZÐAVOCATE(ETBE SKIDEFOND), STƒPHANEGROSSET Ð
GESTIONNAIRESDECONTAMINESMONTJOIEETLAURENTREYNAUD ÐDIRECTEURDSF 

lÕoffre
La notion de mise en sc•ne des domainesnordique est tr•s souventŽvoquŽeau traversde la nŽcessitŽ
dÕŽquiperlesportesdÕentrŽeet despoints stratŽgiquesde mobilier de repos,de contemplationset dÕabris,
ceci pour renforcerlÕattractivitŽaupr•s dÕuneclient•le de pratiquant de ballade (souventdŽbutante ou
nÕayantpas une Çculture montagne È ) recherchantune finalitŽ de parcours (un point de vue, une
aubergeou un refuge). Celapeut aussipasserparun dŽveloppement plus fort et intŽgrŽ de propositions
autour du bien-•tre, du ludique et de la remiseen forme Çdouce È o• la fili•re nordique peut se
positionner comme Ç pivot È des activitŽs de pleine nature (neige et hors neige) au traversdÕune
plateforme de services dŽdiŽset centrŽeautour du parcours client qui reste un des maillons faibles
aujourdÕhui. CesdŽmarchesdoivent logiquement•tre menŽesen cohŽrenceavecla nŽcessaireattractivitŽ
aupr•sde la client•le sportive et le ÇdŽpassementde soi È(celledesbassinsde vieautourdesdomaines).
CÕesten quelquesortepasserde la pratique sportive ˆ celle de lÕintŽgrationtouristique impliquantune
transversalitŽavectouteslescomposantesde lÕoffre(hŽbergement,restauration,transportset autresactivitŽs
de pleine nature). CÕestdonc mettre en avant le cadre plus que la pratique elle-m•me m•me si des
positionnementstr•s spŽcifiquesen fonction descaractŽristiquespeuvent•tre travaillŽs. Laproposition de
valeur est sansdoute ˆ clarifier pour •tre mieuxÇcompriseÈet donc promue(commele sportsantŽou la
dŽcouvertedu milieunaturel). LÕexpŽrienceÇnordique ÈestaujourdÕhuiassezrŽduite: il faut donc prioriser
la qualitŽen revenantcertainement̂ desoffresplusrŽduites
(nombre de kilom•tres). 

lÕorganisation de lÕoffre

CÕestla notion dÕagilitŽ et de flexibilitŽ qui revientconstammentnotammentautourdÕuneorganisationqui
serait en mesure de passer du neige au hors neige rapidement pour sÕadapter aux Žvolutions
climatiques. Cette flexibilitŽ est aussiˆ envisageravec les autres acteursde lÕoffredes domainespour
renforcerla mobilisation et la structuration dÕunensemble de partenaires visantˆ rŽpondreˆ un panel
largede client•le maisaussi•tre en mesurede proposer une offre (et donc une Žconomie)̂ lÕannŽe. Ence
sens,les logiquesde mod•les intŽgrŽs sont ˆ apprŽcierm•me si leur dŽveloppementdŽpend aussides
caractŽristiqueset spŽcificitŽsterritoriales. LÕorganisationde lÕoffredoit aussirŽpondreˆ des besoins de
positionnement qui sedoivent de reflŽter une orientation et des valeurs communes. CÕestaussi•tre en
capacitŽde se diriger progressivementvers des logiques de Çp™lesde services È ou de Çhub È tr•s
scŽnarisŽssansartificialisation. Cesp™lesdoivent Žgalement•tre organisŽsautour dÕunacc•s simplifiŽ et
convŽnient ˆ lÕoffre: des syst•mesde pass unique ou de Çclub È sont ˆ envisagerpour gagner en
performance et en lisibilitŽ . Ence sens,il sÕagitde passerdÕunestratŽgie organisationnelle centrŽe sur
lÕadaptationˆ celle de lÕintŽgration. CÕestaussimieux organiserlÕoffreautour de lÕapprentissagequi est
centralpour conquŽrirdes nouvellesclient•les ayantsouventune image ÇmalencontreuseÈdes activitŽs
nordiqueset principalementdu skide fond.

Les 3 grands enjeux proposés
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Interview des grands tŽmoins : esquisser le futur

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020

Le mod•le Žconomique

La fili•re nordique a un besoin fort de reconnaissancenotamment aupr•s des Žluset des dŽcideursqui
passeparune meilleure connaissancede son mod•le Žconomique et de sesimpacts sur les territoires
supports. LÕŽvolutiondu mod•le doit traduireune volontŽ plus forte dÕintŽgrationterritoriale mais aussi
autour des valeurs initiales que sont la convivialitŽ et la solidaritŽ : en ce sens,lesdiffŽrents syst•mes
de rŽciprocitŽ (parfoisdifficile ˆ apprŽhenderet ˆ rendre opŽrationnels)ont un intŽr•t certainsmais ils
pŽnalisenten m•me temps et dÕunecertainemani•re lÕŽconomiede certainssitespar une contribution
concentrŽesur les premiersdomainesˆ ouvrir en dŽbut de saison(incluant les logiquesde prŽventes). Il
manqueausside vŽritableset solidesŽvaluations de lÕŽconomiedes domaines nordiques dont la gestion
restesur la majoritŽdes sitestrop ŽloignŽedu principe dÕŽquilibre: comment dans cette configuration
innover et se remettreen causequand cÕestla collectivitŽqui comble le dŽficit chaqueannŽe? CÕestune
questionfondamentaledu mod•le ŽconomiquepuisquÕilestconsidŽrŽque la fili•re a aussidÕautresvaleurŝ
dŽfendre: nous ne sommespas dans un mod•le ÇclassiqueÈmais bien dans celui du dŽveloppement
et de lÕattractivitŽ territorial . Par ailleurs,le mod•le Žconomique est aujourdÕhuimajoritairement
ŽclatŽ et le ÇnordiqueÈconsidŽrŽcomme le Çparent pauvre Èdessiteset desdestinations. Il sÕagitdonc
dÕidentifierles leviers de croissancepermettant dÕinverserprogressivementlÕasymŽtrierelationnelle
constatŽe entre la redevance et les cožts dÕinvestissementsainsi que les chargesde fonctionnement
desdomainesnordiques.

La gouvernance locale et du rŽseau 
Les 3 grands enjeux proposés
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Lafili•re nordiqueest formŽedÕunepetite (ausensÇsoudŽÈ)communautŽ de passionnŽsqui Ïuvre avec
forceet convictionˆ la destinŽdesactivitŽsnordiques. LeurfŽdŽrationau seindÕunrŽseaustructurŽestplus
que jamais nŽcessairedans le double enjeu de dŽfendre des valeurs fortes mais aussi porter le
renouveau de la fili•re en rŽponseaux ŽvolutionsrenouvelŽesde la demande. LÕŽvolutiondu mod•le
Žconomiquepasseaussipar des formes adaptŽes dÕintŽgrationde lÕensembledes acteurs locaux et
extra-locaux. Si le besoin de lŽgitimitŽ est rŽel,la redŽfinition des r™leset des fonctions des entitŽs
dŽpartementales et nationale est plus que jamais dÕactualitŽpour rŽpondreˆ de nouvellesfinalitŽstels
que lÕaccompagnementopŽrationnel aupr•s des gestionnairesou remŽdier au dŽficit constatŽ de
communicationet dÕoutilsdÕaidê la miseÏuvre . MaislesmoyenslimitŽsactuelslimitent de factolesactions
possibleset une nouvelle stratŽgie dÕensembledevra se dessiner : faire diffŽremment et sans doute
plus. Ë ce titre, les agencesdŽpartementales ont un r™lepivot quÕilconvientcertainementde renforcer,̂
moins que ce ne soit ˆ lÕŽchelledes massifs? Entout Žtatde cause,la demande dÕŽvolutionau niveau
locale est forte et le besoin de reprŽsentativitŽ au niveau national est actŽe : il sÕagit,ˆ toutesŽchelles,
de renforcer le maillage partenarial pour attŽnuer la perception trop souvent entendue de Çmaquis
territorial Èqui estaussidÕunecertainemani•re la richessede la fili•re. Etsi cÕŽtaitla rŽflexionautourdÕune
Žvolution du pŽrim•tre de la gouvernance (territorialeet dÕactivitŽs)qui in fine impactait le plus sur le
mod•le Žconomique?
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LÕobjectif Žtait dÕapprŽcier les grandes 
composantes du mod•le Žconomique que sont 
lÕorganisation, la gouvernance et la promotion-
commerciale des principaux centres de profit 
ainsi que le positionnement de lÕoffre, lÕambition 
et la vision liŽs au dŽveloppement de ces sites 
dÕaltitude. Si des problŽmatiques et enjeux sont 
communs ˆ ce que nous pouvons rencontrer en 
France, le cadre et les ambitions nationales, 
rŽgionales ou cantonales sont propres aux sites: 
la finalitŽ nÕest pas de transposer une ou des 
dŽmarches mais bien de voir comment ces 
gestionnaires apprŽhendent les activitŽs 
nordiques et traduisent ces enjeux en actions.

SÕinspirer dÕautres mod•les : voyage dÕŽtude

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020

1 LES15 PARTICIPANTS: THIERRYGAMOT - PRƒSIDENTNORDICFRANCE, MARTINEVILANA - CHARGƒEMISSIONPYRƒNƒESCATALANESNORDIC, NICOLASROSSET - DIRECTEURSAVOIENORDIC, THIERRYROUVES - DIRECTEUR

NORDICISéRE, JEAN-MARIESAILLARD - PRƒSIDENTENJ MASSIFDUJURA, NICOLASGOTORBE - DIRECTEURENJ MASSIFDUJURA, EMMANUELCORREIA - MAIREDÕANZATLELUGUET- TRƒSORIERMMC, ISABELLEPLANE -
MONTAGNESMASSIFCENTRAL, HERVƒLAMY - RESPONSABLEFORMATIONCNSNMM , FRAN‚OISBENOIT-CATTIN - PRƒSIDENTCOMMISSIONRSO FFME, ALAINPEKER  - PRƒSIDENTDƒLƒGUƒAEM, MARIEFILOTTI -
CHARGƒEDEMISSIONNORDICFRANCE, XƒNIAVALLOVA - APPUILOGISTIQUEVOYAGED'ƒTUDE, LAURENTOLEON - BUREAUD'ƒTUDES• LTISENS, ROMAINLE PEMP - BUREAUD'ƒTUDESAIR COOP

! Un lien fort avec lÕattractivitŽ territoriale

Dans lÕensemble, le positionnement de lÕoffre est 
intimement liŽ ˆ lÕattractivitŽ du territoire: ˆ 
Planica, lÕoffre nordique est imbriquŽe dans un 
ensemble fortement orientŽ Çaccueil et 
valorisation des pratiques sportivesÈ liŽes au 
tremplin de saut, et ˆ Davos la volontŽ de se 
diffŽrencier est tr•s forte, notamment sur la qualitŽ 
et lÕadaptabilitŽ des offres et services. A lÕinverse, 
nous avons constatŽ une certaine indŽpendance 
de positionnement ˆ Cortinao• nous nous 
attendions ˆ des liens plus forts avec lÕattractivitŽ 
internationale relative notamment ˆ lÕaccueil 
rŽgulier de coupes du monde de ski alpin.

! Le nordique entre sport et Histoire ˆ Planica

Centre de compŽtition haut niveau et 
dÕentrainement pour le saut ˆ ski et le ski de fond, 
le positionnement du site a ŽtŽ poussŽ assez loin 
pour prendre en compte les besoins des sportifs 
(simulation de saut ˆ ski en soufflerie, ski de fond 
indoor de 500 m linŽaires rŽpartis sur 3 Žtages, 
diversitŽ des sautoirs ˆ ski). En parall•le, des 
Žquipements ˆ destination des touristes et du 
grand public ont ŽtŽ mis en place (simulateur 
chute libre, tyrolienne depuis le plus haut sautoir, 
musŽe, snack, boutique...).

! Le nordique en offre anecdotique ˆ Cortina

La destination de par son histoire et les prochains 
Žv•nements majeurs liŽs au ski alpin (jeux 
olympiques en 2026) a un positionnement tr•s 
majoritairement tournŽ vers le ski alpin et poursuit 
sa volontŽ dÕune diversification plus tournŽe vers 
le ÇlifestyleÈ o• les activitŽs comme le ski de fond 
sont annexes, voire anecdotiques. A lÕinverse, 
lÕoffre estivale est fortement travaillŽe avec de tr•s 
nombreux parcours vtt et trail.

! Le nordique en participation active ˆ 
lÕattractivitŽ ˆ Davos

Les gestionnaires de la destination ont intŽgrŽ 
pleinement lÕoffre nordique dans la valorisation de 
lÕimage de Davos: m•me si lÕacc•s est gratuit de 
nombreux services (de qualitŽ) sont proposŽs afin 
de rŽpondre ˆ une client•le exigeante, aussi bien 
sportive que de loisirs et bien-•tre.
Le choix dÕun positionnement sur la garantie neige 
a par ailleurs conduit Davos ˆ investir dans 
lÕutilisation du snow-farming. A partir de fin 
octobre une offre ski de 5 Km est proposŽe avec 
un acc•s payant jusquÕˆ dŽcembre, notamment en 
lien avec le centre d'entra”nement pour les sportifs 
de haut niveau (attractivitŽ internationale).

Positionnement de lÕoffre

! Planica! (SlovŽnie, rŽgion de Haute Carniole)

$ 30 km de pistes de ski de fond / altitude 850 m > 1150 m
$ passjournŽe ˆ 5 ! / passsaison ˆ 60!
$ 6000 lits touristiques sur la vallŽe (avec KranjskaGora)

! Cortina dÕAmpezzo" (Italie, rŽgion de la VŽnŽtie)

$ 84 km de pistes de ski de fond / altitude 1280 m > 1810 m
$ passjournŽe ˆ 6 ! / passsaison ˆ 70! (chiffre dÕaffaire 

moyen de 40 ˆ 50 K!))
$ 23000 lits touristiques sur la station

! Davos! (Suisse, canton des Grisons)

$ 170 km de pistes de ski de fond (avec Kloster) / altitude 
1500 m > 1700 m

$ acc•s gratuit (sauf sur les pistes snowfarming: 5 CHF 
journŽe, 40 CHF saison)

$ 33000 lits touristiques sur la station

$
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SÕinspirer dÕautres mod•les : voyage dÕŽtude

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020

! Une corrŽlation forte entre performance 
et mod•le Žconomique

Nous avons constatŽ que plus un mod•le est 
intŽgrŽ, plus les logiques de performance et 
dÕoptimisation sont prŽsenteset partagŽes. Ce 
qui semblait Žvident en thŽorie sÕest vŽrifiŽ lors 
de notre pŽriple. Et la performance ne concerne 
pas que lÕenjeu Žconomique, mais il est aussi 
social et territorial: les synergies, la flexibilitŽ et 
lÕagilitŽ sont revendiquŽes sur Planica(dans des 
finalitŽs de performance Žconomique) ainsi que 
sur Davos (dans des objectifs dÕimage et 
dÕattractivitŽ).

! Le nordique en mode ÇintŽgrŽ È ˆ Planica

De part sa gestion centralisŽe, le p™le accueille 
plusieurs centres de profit(tremplins, domaine 
skiable outdoor et indoor, location de matŽriel, 
zipline, musŽe, h™tel et espace sŽminaire).
Le chiffre dÕaffaires total est en moyenne de 
2M! depuis la rŽnovation du centre en 2015.

! Le nordique en mode Çperformance È ˆ 
Davos

LÕacc•s au domaine skiable est gratuit: cÕest une 
volontŽ de la commune que de considŽrer le ski 
de fond comme une offre intŽgrant un 
ÇpackageÈ global de la destination. 
NŽanmoins, des rŽflexions sont en cours qui 
pourraient aboutir ˆ la mise en place dÕun pass. 
Le seul acc•s payant est sur lÕavant saison sur le 
seul site liŽ au snowfarming(5 CHF pass
journŽe, 40 CHF passmensuel). Le budget 
annuel liŽ aux activitŽs nordiques est de 1M! 
composŽ dÕun tiers de subvention communale 
et de deux tiers dÕune partie de la taxe de sŽjour 
(5,9 CHF/nuitŽe) collectŽe par la commune. La 
salle hors sac est en acc•s libre et une petite 
restauration est proposŽe (produits ÇlocauxÈ et 
circuits courts). Davos est le principal site 
dÕentrainement de lÕŽquipe helv•te: une partie 
importante du Nordic Center est dŽdiŽ aux 

Žquipements sportifs (simulateur de ski, de 
gravitŽ et dÕimportantes stations de 
musculation/fitness). Le chiffre dÕaffaires total 
est de 20K! sur la seule pŽriode octobre > mi-
dŽcembre liŽe au snowfarming.

! De fortes disparitŽs

Les ambitions et volontŽs dÕintŽgration des 
activitŽs nordiques au sein de lÕoffre globale ne 
sont clairement pas les m•mes selon les sites: 
ces offres sont soit tr•s intŽgrŽes (Planica) 
impliquant une organisation flexible et 
polyvalente, soit segmentŽes impliquant une 
gestion relativement indŽpendante des autres 
centres de profits sans rŽelles synergies 
(Cortina). Mais cÕest aussi une question 
ÇdÕintelligence collectiveÈ (comme il est 
dŽmontrŽ ˆ Davos) o• les moyens financiers et 
humains sont clairement dŽfinis et allouŽs ˆ une 
offre ˆ la fois indŽpendante mais intŽgrŽe 
pleinement ˆ lÕattractivitŽ de la destination.

! Le nordique en mode ÇattractivitŽ È ˆ 
Davos

La commune assure la gestion des activitŽs 
nordiques (ce sont les services techniques qui 
en ont la charge, avec dÕautres missions 
(maintenance des routes, dŽchets, support 
technique aux Žv•nements) avec 2 salariŽs ˆ 
temps plein et 2 saisonniers. Il nÕy a pas de 
synergie particuli•re avec le domaine alpin. 
LÕoffice de Tourisme g•re la communication et 
le label ÇDavos NordicÈ dŽdiŽ aux h™teliers, sur 
leur capacitŽ ˆ rŽpondre aux attentes des 
skieurs de fond. 
Concernant lÕorganisation des secours, cÕest une 
gestion conjointe avec lÕh™pital situŽ ˆ 
proximitŽ car il nÕy a pas de pisteurs secouristes 
sur le domaine

ƒconomie et centres de profit

Organisation et gouvernance
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Ë lÕinstardu voyage dÕŽtude,sÕinspirerdes mod•les dÕautrespays est toujours une sourceprŽcieusede
rŽflexionsnon paspour copierÇb•tement Èce qui se fait maisplut™tpour comprendrecomment dÕautres
siteset destinationssont organisŽset ont transformŽdes problŽmatiquesen enjeuxpuis en actions. Nous
avonsdonc recherchŽdes informationset ŽchangŽavecun panel dÕacteursautour des cinq thŽmatiques
intimementassociŽesau mod•le Žconomique: le marchŽ,lÕorganisation,lestypologiesde site,lesmodalitŽs
dÕacc•ŝ lÕoffreet lesactionsen mati•re de promotion commerciale. Nosrecherchesnousont amenŽdans
les pays scandinaves(Norv•ge, Su•de et Finlande),de lÕarcalpin (Italie,Allemagne,Suisse,Autriche et
SlovŽnie)maisaussien AmŽriquedu nord (Canadaet Etats-Unis). Il est ˆ noter quÕilnÕexistepasde basede
donnŽesˆ lÕinternationalconcernantla fili•re nordique comme cela peut-•tre le caspour la fili•re alpine
(rapportannuelde LaurentVanatparexemple).

LamajoritŽdesÇdestinationsÈest basŽesur un mod•le organisationnelde type ÇŽclatŽÈcomme cÕestle
cas en France: ainsi,la structurationdes acteursde la fili•re nÕestpas innŽe et requiert des dŽmarches
spŽcifiqueslocalement (Trysil, Norv•ge). Pour autant, des mod•les intŽgrŽsexistent comme en Russie
(Hillpark) o• la gestion des diffŽrentscentresde profit est assurŽepar une entitŽ commune impactant
fortementlesmodalitŽsdÕacc•ŝ lÕoffre(logiquede passcommun). CÕestŽgalementle caspour certainssites
ˆ dominantealpine(YllŠs, Finlande)qui ont une gestionintŽgralementcommunedesactivitŽs,permettantˆ
la fili•re nordiquede profiterˆ la foisdesmoyenshumainset matŽriel(damage,sŽcurisation)maisausside la
force de frappe dÕoutilde promotion commerciale(Mont-Saint-Anne, Canada): dÕicî considŽrerque les
passerellesexistent pour un basculement entre les diffŽrentes offres, il nÕya quÕunpas. Il existe
opportunŽmentdes initiativesqui font sensdansle cadredÕŽvolutiondu mod•le Žconomique,comme la
collaborationentre gestionnairesdes siteset les prestataireslocaux,ou le dŽveloppementde centresde
profit nouveauxÇ food and beverageÈ, (Etats-Unis) ou une gestion flexibilisŽedu personnel (Suisse
romande) sanspisteurssecouristesou encore un Çpool È mutualisŽbasŽsur un quart de la redevance
per•ue (Suisseallemande) mais avec,comme en France,une complexitŽde la redistribution. A lÕŽchelle
nationale,lÕorganisationest Žtroitement liŽe aux logiques sportivesavec des fŽdŽrationsÇpyramidalesÈ
entrecomitŽset clubs(skiforbund , Norv•ge).

Organisation et gouvernance
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Une initiative remarquable : Trysil (Norv•ge).

Une certainesimilitudeexisteavec les domainesfran•aispuisquela fourchettemoyennedu passjournŽe
adulte oscilleentre 3! (Russie) et 20 ! (QuŽbec). Des logiquesde rŽductionssont ŽgalementproposŽes
notamment avecdes Çguest cardsÈ- carte dÕh™tes(Autriche). Maisle plus marquantest sansdoute les
acc•s basŽssur le volontariat proposŽspar le skiforningen(Norv•ge ) avec des formules prŽformatŽes
annuelles(57! adulte,82! famille)ou ˆ vie (1152! en 2019) ou laissŽeslibre (QuŽbec). Endehorsdespass, il
existe Žgalement des ventes de cartes topographiques ou dÕapplicationsnumŽriquesautour de 10!
(Finlande). Aussi,la gratuitŽesteffectivepour tous (ƒtats-Unis),surcertainssitesou pour lessŽjournatsdÕun
rŽseaupartenaire(Canada),pour une catŽgoriedÕ‰ge(gŽnŽralementmoinsde 26 ans: Norv•ge, Su•de ou
Finlande). Enfin,des logiquesde passintŽgrŽsexiste(Krasnogorsk, Russie)o• pour 12 ! sont comprisles
acc•s ˆ toutes les activitŽs(skide fond, skialpin,patinageou encorep•che) ainsique des stationnements
payants (Norv•ge et Autriche) autour de 3 ˆ 4! (et m•me avec vŽrificationcamŽrapour des sites
norvŽgiens!)

ModalitŽs dÕacc•s ˆ lÕoffre

$
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LÕundesfaitsmarquantset communsˆ une majoritŽde paysscandinavesou de lÕarcalpinest le fait dÕaxerla
promotion surlespisteset moinssurlesdomainesdansleurensemble(Autriche, Finlande, Italie et Suisse)
permettantainsila miseen avantdescaractŽristiquesde chaqueparcours(longueur,dŽnivelŽet niveaude
difficultŽ)le tout associŽ̂ une cartographie. Cequi est intŽressantest le lien avecdesoffresde restauration
ou dÕhŽbergementqui formalisede fait un mod•le Žconomiqueautour dÕunelogique de produit. CÕest
dÕailleursŽgalementle constat fait sur les supportsde promotion matŽrielet immatŽrielqui valorisetr•s
souventle produit dansson ensembleet moins lÕactivitŽseule(Autriche, Suisse). Lessitesinstitutionnels
valorisentlogiquementlesÇpŽpitesÈlocalesen intŽgrantaussilessitesremarquables(Suisse). Au Canada,
lÕapprochetoutessaisonsestforte notammenten liant activitŽneigeet horsneige(cyclotourisme,VTTet trail
majoritairement),le tout dans une approchepoly-cible Çludique et sportiveÈ. Aux ƒtats-Unis, le prisme
Žducatifest omniprŽsent(travailavec les Žcolessur lÕenvironnement). Au niveaunational,des similitudes
aveclesinitiativesfran•aisesexistentavecune forte intŽgrationdÕuneterminologieet de visuelsautourde la
vitalitŽet du bien-•tre ainsique de la compŽtition. Cependant,le cadrepaysagerestsansdoute plusprŽsent
(Autriche).

La promotion et la communication

Ellessont directementliŽesˆ la culture et ˆ lÕhistoirepropresˆ chaquepays,comme en Norv•ge o• des
pistesdŽdiŽesexclusivementaustyleclassiquesontproposŽes. CÕestdÕailleursdansce paysque la culturedu
skide fond semblela plusÇimprŽgnŽeÈtant ne paspratiquerestsocialementmal per•u. Lestypologiesde
pratiquantssont aussiimpactŽespar le lien avecdÕautresactivitŽscomme en Russieo• il nÕestpasrarede
commencerpar le patinage pour basculersur la pratique du ski de fond. A noter aussila montŽe en
puissancede la randonnŽenordique (pays scandinaves) qui intŽressê la fois une nouvellecatŽgoriede
pratiquant(recherchede naturehorsdessentiers)maisaussidesÇrŽguliersÈ(en styleclassique)pour qui le
ÇsauvageÈestune nouvellecomposantedÕattractivitŽ,commeen tŽmoignede nombreusesdŽmarchesde
communicationsurce type de pratique.

Les typologies de pratiquants

Offres et mod•les Žconomiques

Au ƒtats-Unis et Canada, le skide fond est un outil pour se dŽplacerafin dÕatteindreun but comme une
cabane,un endroitpittoresque,une vuepanoramiqueou une zonede pique-nique. CÕestŽgalementcomme
en Finlanderechercherdes abrisavecpossibilitŽde fairedu feu. CesŽquipementset amŽnagementssont
intŽgrŽssur les topos et cartes(ƒtats-Unis). Au Canada, les enjeuxsont forts autour de la formation ˆ la
pratiqueet ce de mani•re ludique : dansce cadre,de nombreusesrŽflexionsse font jour pour mettre des
encadrantssur les pistes afin de prodiguer des conseilsdans la finalitŽ de donner envie. Toujoursen
AmŽrique du nord et au travers de lÕŽducation(intŽgrant comme vu plus haut de multiples angles
possibles: environnement,biodiversitŽ,apprentissage),les enfants re•oivent des coupons de rŽductions
pour reveniravecleursparents: lÕimpactsurla frŽquentationest loin dÕ•trenŽgligeable. Enparall•le,le travail
surune diversificationet une rŽpartitiondescentresde profit esteffectif: forfait journŽe,abonnementsaison,
location, vente au dŽtail, restauration,hŽbergements,le•ons, produits locauxÉ (ƒtats-Unis). Enfin,des
programmesde dŽcouvertedÕactivitŽsont proposŽsvia lÕŽchangede matŽriel: je laissemesskisde fond en
Žchangeje teste le fat bike, la raquette,le ski de randonnŽenordique (ƒtats-Unis). Au QuŽbec, cÕestune
sociŽtŽdÕŽtat(la SEPAQ)qui g•re une partie des domainesskiablesnordiques avec comme prisme la
dŽcouvertedessitesnaturelsisolŽsdesstationsintŽgrŽes. Parailleurs,toujoursau QuŽbec, le skide fond et
autresactivitŽshivernalessont intŽgrŽesdanslÕoffreglobaledesstations,notammentcellesfaisantpartiede
la sociŽtŽResortsof CanadianRockiesqui g•re de nombreuxdomaines: leur stratŽgieconsisteen une offre
centrŽesurune diversitŽdÕactivitŽs,la qualitŽde serviceet dÕaccueil.
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LÕherbe nÕest pas toujours plus verte ailleursÉ 
soyons fiers de ce que nous sommes et avons fait 

Ém•me sÕil y a des points ˆ amŽliorer
(structuration nationale et locale de la fili•re, professionnalisation du 

personnel, dŽmarche qualitŽÉ) 
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LadŽfinitiondÕunestratŽgiesenourrietoujoursdesenjeuxspŽcifiqueŝ sonobjet. Ainsi,cÕestau fil des
lectureset surtout des Žchangeslors des entretiensindividuels,semi-collectifset des rŽunionsque
sÕŽbauchentcesenjeuxsouventvitaux pour la fili•re nordique tant les facteursexternes(Žvolutions
climatiqueset nouveauxbesoinsdesconsommateurs)et internes(organisationet gouvernance)sont
impactant.LÕordredeprŽsentationnevautpaspriorisation.

Les grands enjeux pour nourrir la stratŽgie

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020

> simplification organisationnelle et convŽnience de lÕoffre  

> valorisation du r™le de la fili•re dans le dŽveloppement territorial

%

enjeu

enjeu

LesactivitŽsÇnordiquesÈsont gŽnŽralementpeu associŽesau dŽveloppementterritorial. Pourtant,
quÕellessoientassociŽeŝ dÕautresoffres(activitŽsalpinesnotamment)ou centralesdanslÕattractivitŽ,
ellesconcourentactivementˆ la dynamiqueŽconomique. Que se soit aupr•s des dŽcideursou des
partenairesacteursde lÕoffreglobale,la fili•re nordique doit renforcer saprŽsence(et certainement
son intŽgration) et sa crŽdibilitŽ en tant quÕacteur̂ part enti•re de lÕŽconomietouristique
territoriale car m•me ˆ une Çpetite ÈŽchelle et sur des territoires isolŽs, elle est gŽnŽratrice
dÕuneanimation/mobilisation actives des acteurs et dÕuneforte structuration des territoires
supports.

> •tre agile, flexible et attractif face aux Žvolutions climatiquesenjeu

Si la neige resteun ŽlŽmentfondamental,son caract•realŽatoirenŽcessitede repenserles modes
dÕorganisationafin dÕadapterlesmoyenshumainset matŽrielpour un accueilet une offresoustoutes
conditions.Cependant,pour passerde la thŽorieˆ lapratiqueet au-delˆ descaractŽristiquespropresde
lÕoffre,la dŽpendanceest forte ˆ la gestionet ˆ la qualificationdu personnel(formationet fidŽlisation).
DesmutualisationsexistentdŽjˆ entredomainesnordiquesvoireavecdÕautrespartenairesmaiscelase
fait souventde mani•re spontanŽeet demandeˆ •tre davantageorganisŽes. Il sÕagitdonc de relever
le dŽfi de lÕagilitŽsous des formes multiples permettant doublement de renforcer lÕattractivitŽ
de lÕoffre(et notamment en renfor•ant les logiques de parcours client) mais aussidÕintŽgrerplus
fortement les acteurs (lÕagilitŽrequiert aussi une mutualisation et une transversalitŽ fortes des
acteurs).

Lafili•re nordiquegŽn•rechaqueannŽeauxalentoursde 11M! de chiffredÕaffaires(redevance),cequi
est loin dÕ•trenŽgligeablemaistr•s certainementen de•ˆ du potentieldÕattractivitŽde lÕoffre. D•s lors
seposelaquestionde lacomplexitŽorganisationnelleactuelle(rŽciprocitŽ,limitesjuridico-marketingde
la redevancenotamment)qui impact indirectementla convŽniencede lÕoffre,m•me si la rŽciprocitŽ
peut aussi•tre un ŽlŽmentdÕattractivitŽsurcertainsdomaineset massifs. Il sÔagitd•s lors de repenser
lÕorganisationde la fili•re autour de principes de simplification et dÕagilitŽ,le tout sans
dŽnaturer lesvaleursfortes de celle-ci autour de la solidaritŽ et de la convivialitŽ.
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Les grands enjeux pour nourrir la stratŽgie

DŽfinition et dŽploiement dÕune stratŽgie et de nouveaux mod•les socio-Žconomiques pour le Nordique en France Ðjuin 2020

%
> valorisation et ÇbonificationÈ de lÕexpŽrience client

> limiter la dyssimŽtrieentre tendances sociŽtales et attractivitŽenjeu

Enjeu    

Alorsque les tendancessociŽtalesdŽjˆ identifiŽesau dŽbut des annŽes2000se renforcentavec le
temps(lesfameuxÇ3RÈ: Ressourcement,Retrouvailles,Rupture),peu de fili•resou de destinationsont
concr•tementdŽveloppŽdesoffresautourde cespropositionsde valeurs(m•me sicÕestaujourdÕhuiau
cÏur de la promotioncommerciale). CÕestle casdu ÇnordiqueÈqui en a pourtant tous lesatoutsmais
nÕapas (encore)rŽussî faire Žvoluerson image entre lÕhyper-sportivitŽet une certainemonotonie
per•ue principalementpar lesdŽbutantsou lesnon-pratiquants. Il sÕagitdonc de faire pivoter lÕoffre
vers davantage dÕattractivitŽpour de nouvelles client•les (mise en sc•ne, Žquipements et
servicessur le domaine, bien-•tre) sanstoutefois dŽgrader lÕattractivitŽsportive qui concentre ˆ
elle bon nombre de pratiquants desairesurbaines de proximitŽ.

> pŽrenniser les valeurs et fondamentaux de la fili•re nordique enjeu

LÕŽvolutiondÕunmod•le Žconomique pour une fili•re ne doit pas faire table rase du passŽet
notamment de ses valeursconstitutives : pour le Ç nordique È, la solidaritŽ,la convivialitŽet
lÕapprentissagedoiventresteraucÏur de la propositionde valeur. Ence sens,sÕilest certain que des
mŽthodes et principes liŽs au marketing de lÕoffredoivent davantage •tre intŽgrŽs au(x)
mod•le(s) ˆ venir, notamment dans une finalitŽ dÕuneplus forte mise en tourisme (et au-delˆ
dÕunereconnaissanceaccrueen tant quÕacteur̂ lÕŽconomieet au dŽveloppement du territoire),
cela doit se faire par le prisme des fondamentaux mais dans une approche certainement
renouvelŽe,cÕest-ˆ -dire en phase avec les tendances fortes et renouvelŽesde la demande mais
aussidesacteursde lÕoffre.

AujourdÕhui,lesproduitset lesservicesne suffisentplus: lespratiquantsveulentdesexpŽriences. CÕest
particuli•rementvrai pour la fili•re nordique o• la Çclient•le Èenvisageles offressousde nouvelles
mani•res,commeen tŽmoignentlesappelŝ ÇdŽpasserlesattentesÈet autresmantraŝ lamode. D•s
lors,comment(re)crŽerou faireŽmergerunepropositionÇnordiqueÈattractive(doncvisible)de pleine
nature? Il sÕagitdÕadopterune visioncentrŽesur le parcoursutilisateurpour justementpermettrede
capitalisersur la valeurdÕusageet la qualitŽdÕexpŽrienceÇnordiqueÈproposŽê la cible prioritaire,̂
savoirle ÇclientÈ(quidoit ici •tre entenduavanttout ausensde lÕaccueil). Il sÕagitdonc de prendre en
compte la temporalitŽ de ce parcours, ˆ savoir avant, pendant et apr•s. ChaqueŽtape nŽcessite
des approches mŽthodologiques et opŽrationnelles particuli•res et Ç poly formes È en
caractŽrisant les facteurs bloquants et les leviers de dŽveloppement avec comme objectif des
Žvolutions pour amŽliorer ce parcours. CalibrŽ selon une approche Žmotionnelle, il sÕagit
Žgalement de dŽfinir des principes dÕexpŽriencesattractives et capables de faire rayonner la
fili•re dans lÕoffreglobale.
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DŽgager une stratŽgie cohŽrente et pertinente pour la fili•re nordique. LÕambitionpartagŽedoit
allerau-delˆ de la seulepŽrennitŽde lÕoffre(dŽjˆ fortementremiseen causesurun nombrecertainsde
sites)pour entrerpleinementdansle doubleobjectifdu renouvellement de lÕattractivitŽet de laplus
forte structuration des acteurs, le seulˆ -m•me de renforcerlÕintŽgrationterritorialeet savalorisation
Žconomique. Il convientde prŽcisercetteambitionen travaillantcollectivement(carcelane peut lÕ•tre
autrement)̂ lÕexpressioncommunede lÕavenirde la fili•re. CettedŽmarcheviseaussî caractŽriserles
orientations,lesfinalitŽset lesobjectifsassociŽstout en identifiantun positionnementclairet partagŽ.

DŽfinir une stratŽgie adaptŽeaux rŽalitŽsdesmassifs.Ni laculture,ni lapratiquenesontlesm•mes
dÕunmassif̂ lÕautre,autorisantdesprisesen compte spŽcifiquesdansle dŽploiementstratŽgiquesans
toutefoisdŽvierdÕunnoyaudur dÕobjectifsde typeO.D.A (Original, cÕest-ˆ -direadaptŽˆ lademandeet
auxtendancesÐDurable,cÕest-ˆ -direliŽˆ un mod•le Žconomiquesoutenableet ÐAcceptable, cÕest-ˆ -
dire rŽalistedans les consŽquenceset impacts Žconomiques,sociaux,environnementauxet de
gouvernance).

Renforcer une lecture stratŽgique transversale. En effet, un mod•le ŽconomiquesÕintŽressê
diffŽrentescomposantes(ressources,structure des cožts, flux de revenus,proposition de valeur,
activitŽs,relationnelclient•le et canauxde distribution)et partiesprenantes(segmentsde client•le et
partenairesclŽs(gestionnaires,promoteurs,ŽlusÉ ) : il est donc impŽratifdÕavoirun regardglobal et
transversalsurle mod•le actuelet lesnŽcessairesŽvolutionsliŽesauxconstatspartagŽsdansle prŽsent
document.

ƒlŽments dÕouverture &

Il sÕagitdoncmaintenantde rŽpondre concr•tement aux questions suivantes:

o comment revitaliser le mod•le Žconomique du Çnordique Èen ayantdesobjectifs
viableset rŽalisables?EtcommentsedŽclinent-ilsau regardde la diversitŽdessitesde
pratiqueset desoffres?

o quellessontlesnouvelles formes de gouvernanceenvisageables?
o commentamŽliorer la convŽniencedÕacc•ŝ lÕoffredÕunemani•regŽnŽrale?
o quelssontlespratiquantsdevantsupporterle cout liŽ ˆ lÕexploitationdesdomaines?
o commenttransformer lescontraintes du cadrelŽgislatif actuel enattractivitŽfuture?
o commentmieux structurer lÕoffrecomposantlafili•re ?
o commentoptimiser la structure de couts liŽeˆ lagestionde lÕoffre?
o commentsortirde lasimplecomplŽmentaritŽsouventconstatŽeaveclesautresoffreset

tendreversune rŽelleproposition de valeur propre ˆ ÇlÕuniversÈdu nordique ?
o comment Žlargir les partenaires / acteurs Žconomiques clŽs sur les territoires

supports?
o quelnouveaurelationnelproposeret ˆ quelsegment de client•le ?
o la redevance est-elle la solution optimale dansle cadrede la propositionde valeur?

dansunefinalitŽdeconqu•te partenariale?
o commentamŽliorer la gestion desressourceshumaines?laformation?


