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J'aurais pu traiter de la qualité dans l'exploitation, l'entretien et la maintenance des exploitants de remontées mécaniques tant les exploitants français se sont engagés dans une démarche de qualité. Certains d'entre eux, (PIAU ENGALY dans les Pyrénées et LES CONTAMINES en Haute-Savoie) ont même obtenu leur certification ISO 9002. Mais ce sujet a été parfaitement traité tout à l'heure.

Et je suis chargé de vous parler de la qualité globale des stations et régions de montagne pour laquelle la France agit fortement depuis huit ans. D'ailleurs la certification ISO de PIAU-ENGALY concerne l'ensemble de cette station pyrénéenne et c'est une première en Europe ...

Mon intervention évoquera successivement :

1- les plans qualité stations,

2- la qualité des pistes,

3- le benchmarking,

4- le projet de label européen montagne.

I - LES PLANS QUALITÉ STATIONS

J'ai déjà eu l'occasion de présenter cette démarche française en octobre 1994 à INNSBRUCK dans le cadre du Forum de l'INTERALPIN.

La démarche qualité dans les stations a démarré pour la France en 1988 en Savoie, sous l'impulsion du Ministère du Tourisme et de l'Inspecteur Général, Bernard SERRES, dans un contexte très précis avec la conjonction de trois éléments:

- les difficultés d'enneigement pendant plusieurs années; 

- la publication des résultats de l'étude SEMA METRA sur les sports d'hiver qui montrait que si les stations étaient performantes sur le plan des remontées mécaniques et des domaines skiables, elles l'étaient beaucoup moins en matière de qualité des prestations et tous particulièrement dans la qualité de l'accueil;

- la préparation des Jeux Olympiques de 1992 d'ALBERTVILLE.

Cette démarche qualité a donc concerné, dans un premier temps, les dix sites olympiques et s'est appuyée sur les

trois étapes suivantes:

-
partir du diagnostic du client, et non des auto-diagnostics ou des diagnostics de consultant;

- mise en place, avec les élus et socio-professionnels de la station, de séminaires qualité dont l'objectif est de fixer des priorités dans les différentes familles de dysfonctionnement et de n'en garder que trois ou quatre jugées nécessaires dans le cadre de la stratégie de la station ;

- mise en place de commissions qualité dont la mission, avec l'assistance de "responsables qualité-station" dûment formés, est de proposer aux décideurs des actions correctives concrètes, suivant un échéancier à court terme.

L'expérience menée dans les dix sites olympiques a ensuite été généralisée à l'ensemble de la Savoie puis étendue, en 1991 avec la mise en place du Plan Montagne de Jean-Michel BAYLET, à l'ensemble de la montagne française.

Les exploitants de remontées mécaniques n'ont pas été les moins actifs dans ces démarches station aux côtés des

élus. 

Aujourd'hui 74 Plans Qualité Stations ont été conduits dans la montagne française, et ce dans tous les massifs.

Les Hautes-Pyrénées ont même eu un Plan Qualité Départemental et un programme est en cours dans le département des Pyrénées Atlantiques.

L'exemple montagnard s'est étendu au littoral (23 Plans Qualité Stations Littoral), aux stations thermales ou des régions touristiques comme la vallée de la Loire ou la Bretagne.

La démarche qualité est assez dérangeante et difficile. Elle demande donc un investissement personnel très fort de la part des principaux acteurs touristiques (élus, remontées mécaniques et pistes, hébergeurs, restaurants, écoles de ski, commerçants, offices du tourisme,...). Mais chaque filière touristique en tire des enseignements fructueux et les actions correctives sont valorisantes pour les élus et les socio-professionnels.

 Les Plans Qualité Stations, même s'ils peuvent aider à la stratégie commerciale des stations, sont avant tout des démarches concrètes dont les résultats sont visibles par le client (accueil, information, sécurité, signalétique, horaires, transports, sanitaires, circulation des piétons, animation,...).

La réalisation comme la réussite d'un plan qualité n'est pas vraiment une question de budget. L'analyse montre que plus de 70 % des dysfonctionnements concernent le comportement collectif et individuel des acteurs économiques des stations et n'engendrent pas d'investissements lourds.

Afin de conforter et de faire vivre les Plans Qualité Stations, une formation expérimentale, la première de ce style en Europe, a été mise en place à l'Université de Savoie en 1990 : huit mois de formation, dont quatre en "application pratique" en station, ont permis à une dizaine de qualiticiens d'être affectés sur des sites savoyards avant les Jeux Olympiques de 1992.

Un deuxième cycle de formation s'est déroulé ensuite sur le plan national avec un enseignement encore plus concret. Les dix responsables Qualité, issus de cette formation en juin 1992, sont tous en poste actuellement avec des responsabilités en rapport avec la qualité.

II - LA QUALITÉ DES PISTES

Les exploitants de remontées mécaniques se sont fortement investis dans les Plans Qualité Stations, mais beaucoup d'entre eux ont souhaité aller plus loin dans leurs propres actions correctives.

Cependant pour la plupart des exploitants, si leur métier est de transporter leurs clients au sommet des remontées, il est surtout de leur assurer les meilleures conditions de descente et de sécurité sur les domaines skiables dont ils sont concessionnaires ou gestionnaires directs pour le compte des collectivités locales.

Aussi la qualité des pistes revêt une très grande importance, et ce d'autant plus que les pistes sont fréquentées par des gens aux goûts et aptitudes les plus divers et ayant une conception très personnelle de la qualité.

Une station à succès doit satisfaire tout le monde et donc offrir des pistes variées :

- pour les débutants, des pistes à l'accès facile et situées dans des sites agréables,

- pour les skieurs moyens, des pistes régulières, bien entretenues, où ils peuvent s'amuser sans trop se fatiguer,

- pour les skieurs chevronnés, des pistes difficiles mais dont le degré de difficulté devra être connu.

Il est donc nécessaire de bien étudier le tracé des pistes et d'en entretenir le terrain grâce à des interventions pendant l'été (remodelage, réhabilitation, engazonnement) qui faciliteront les travaux d'entretien et réduiront les problèmes de production de neige de culture, celle-ci étant devenue incontournable.

La production de neige de culture doit être quantitativement équilibrée, bien répartie et tenir compte des exigences de la fin de saison (cela se prépare au cours de l'hiver).

L'entretien des pistes est fondamental. Aussi les dameuses, désormais utilisées comme de vrais engins de chantier, doivent rendre chaque matin les pistes lisses et uniformes. Et la qualité de la neige doit être accrue par un travail coordonné de fraisage et de production de neige très poudreuse, lorsque cela est possible. 

Néanmoins, afin de garantir l'extrême variété du domaine skiable, il est préférable de disposer aussi de pistes moins soignées présentant des bosses et des difficultés naturelles pour les amateurs de ce genre de glisse.

Enfin, une attention particulière doit être portée à la sécurisation des zones à risques naturels, avalanches ou barres rocheuses.

Je ne peux terminer cette partie de mon exposé sans évoquer l'initiative des exploitants de VORALBERG. Ceux-ci attribuent le "sigle du VORALBERG pour la qualité des pistes" aux stations qui satisfont à des directives définies par les professionnels dans les domaines suivants :

- équipement minimum du domaine skiable,

- classement du domaine skiable et des pistes,

- balisage,

- préparation des pistes,

- aires d'attente,

- contrôle des pistes,

- protection contre les risques naturels,

- service de secours,

- panneaux d'orientation...

III - LE BENCHMARKING

Dans le droit fil des Plans Qualité Stations, plusieurs stations françaises utilisent depuis deux ans de façon organisée le benchmarking adapté aux sports d'hiver et expérimenté avec succès aux Etats-Unis.

Cette nouvelle technique, courante dans d'autres secteurs économiques, se développe actuellement dans les autres pays de l'arc alpin.

Mais qu'est-ce que le benchmarking ?

Molière, dans le Bourgeois Gentilhomme demandait à son professeur de philosophie l'art d'écrire une lettre à la femme de qualité dont il était amoureux. Le professeur lui demandait s'il voulait l'écrire en prose ou en vers. Ni l'un, ni l'autre, répondait Monsieur Jourdain, simplement comme je parle tous les jours. Mais vous parlez en prose lui répondait le professeur. Comment, je fais de la prose sans le savoir ?...

Et bien, vous faites tous du benchmarking sans le savoir. Vous vous comparez un jour ou l'autre à vos concurrents. Vous avez vos références que vous comparez aux leurs.

Le benchmarking est un système organisé et scientifique d'observations. Si, en classe, un professeur note ses élèves, son système de notation est un système relatif, la meilleure note est pour Dieu, la plus mauvaise pour le cancre de la classe.

Quand les élèves notent le professeur, ce qu'ils font entre eux et assez fréquemment, en fait ils font sans le savoir un benchmarking des professeurs en fonction de critères qui sont les leurs. Tel professeur est meilleur que tel autre

(plus sympathique, plus pédagogue...) ce qui ne veut pas dire dans l'absolu qu'il en sait plus que tel autre.

Les clients de nos stations en font de même avec nous, peu leur importe que techniquement tel téléphérique soit supérieur à tel autre. Peu importent au client les investissements réalisés, ce qu'il perçoit, c'est l'accueil qui lui est réservé, un prix, un confort, un enneigement, une joie de skier. Il compare un plaisir procuré à un autre plaisir procuré.

Le benchmarking pour nos stations est un élément essentiel pour connaître la réaction des clients face à l'ensemble des prestations que nous leur proposons et pour définir les éléments que les clients perçoivent comme constituant les facteurs de leur plaisir.

Le benchmarking n'est en aucune sorte un espionnage de ce que fait l'autre, le benchmarking au contraire permet à tous ceux qui participent à cette démarche d'observer les systèmes de référencement des clients et d'en analyser les composants.

Le benchmarking (de l'anglais benchmark, la borne, la référence) est un système organisé. L'originalité de la démarche tient au fait qu'elle ne cherche pas à mesurer la performance globale de l'entreprise mais celle d'un service ou d'une fonction. De plus le benchmarking se pratique au grand jour entre entreprises qui sont informées

de la démarche et y participent activement.

Facile à mettre en oeuvre il a pour corollaire la démarche qualité qui est le thème de notre séminaire. Certains se limitent encore à un benchmarking quantitatif (comparer le nombre de skieurs jours à Courchevel, Lech, Zermatt et Vail, par exemple). Ce benchmarking est insuffisant en ce qu'il ne permet pas de déceler les raisons du succès ou de l'échec de telle ou telle autre action. D'où l'introduction d'un benchmarking qualitatif qui permet d'appréhender les composantes des attentes des clients et des réponses que nous pourrons leur apporter.

Les avantages benchmarking:

Nous savons tous que nous avons des perceptions de nos services très différentes de celles du consommateur. Par exemple nous percevons une remontée mécanique en fonction de ses caractéristiques techniques, alors que le consommateur raisonne en terme d'attente, de confort de la remontée, de découverte de paysage...

Nous savons aussi que nous devons chercher à attirer le consommateur. Pour y arriver nous devons d'abord partir d'une observation de nos clients actuels et analyser leurs satisfactions en fonction des services que nous offrons. Nous devons faire la même observation auprès des clients d'autres stations pour tenter d'établir le système de référence des clients. Mais il n'y a pas un seul type de clientèle, il y a ce que l'on appelle différentes niches sur le marché. Il faut donc savoir différencier et analyser ce qui plaît à tel ou tel type de clientèle que l'on veut capter. Pour cela le

benchmarking ajoute une nouvelle dimension aux études de marché classiques.

- Il nous apporte une échelle de référence sur la perception des clients qui est un élément peu connu et surtout subjectif. En effet, si une station fait une étude de satisfaction et demande à un client de noter sa satisfaction sur le prix des restaurants en altitude, la note sera probablement très mauvaise. Le client quand on parle de prix est souvent très sévère car il connaît le prix des aliments en supermarché et ne tient pas forcément compte des problèmes d'approvisionnement et du caractère saisonnier du restaurant. La station saura donc que le client trouve le restaurant trop cher, mais c'est tout. En revanche avec le benchmarking il saura s'il est mieux ou moins bien perçu que dans les autres (stations similaires, régions, pays) et pourra travailler en conséquence.

- Il permet de comparer des informations sur nos clients avec des informations semblables sur les clients de nos concurrents, de mettre en valeur les points forts et les points faibles. A partir de ces informations on peut améliorer les points faibles et commercialiser en mettant en avant nos compétences distinctives (points forts).

- On a toujours l'impression que l'herbe est plus verte dans le pré du voisin. Le benchmarking nous permet de mieux se positionner par rapport aux autres et de prendre conscience que l'herbe n'est peut-être pas si verte chez le voisin. On a tous à apprendre les uns des autres.

- Le benchmarking permet aussi de connaître les habitudes, attentes et motivations des clients des différentes nationalités dans les différents pays. Ces éléments aident à sélectionner notre clientèle cible ainsi que les possibilités de capter des clientèles d'autres nationalités.

Quand on demande à des Français quel est leur principal obstacle pour aller aux sports d'hiver en France, ils répondront en priorité le budget. Si l'on pose la même question à des Allemands ils répondront l'hygiène...

- Le benchmarking, comme je l'ai dit précédemment, ne mesure pas la performance globale mais celle d'un service. Or une station de ski est assimilée à un produit unique par le client et, si un des éléments de ce produit ne fonctionne pas (hébergement, remontées mécaniques, écoles de ski...), le client ne reviendra pas. Une chaîne n'a de force que de son plus faible maillon. Il est donc primordial d'analyser en détail chaque élément de la station.

- Mais le benchmarking est avant tout un excellent moteur de l'innovation puisqu'il permet d'aller au-delà de la simple amélioration des performances passées et d'accomplir de réels bonds en avant en se fixant pour objectif ce qui se fait de mieux. Il permet une amélioration des standards au fur et à mesure des performances, voire de suivre l'observation "objective" de la réalisation d'une norme comme la norme ISO.

Le benchmarking nous permet donc de mesurer notre efficacité, de l'améliorer et d'arriver à une qualité "totale" (d'après le client) qui nous permettra non seulement de satisfaire notre clientèle existante mais aussi de trouver ou retrouver des clients essentiels à notre survie. Les populations sont vieillissantes et nous savons qu'à partir de 51 ans pour les hommes et de 46 ans pour les femmes nos clients semblent vouloir abandonner les sports d'hiver.

Peut-être grâce au benchmarking saurons-nous attirer de nouvelles couches de clientèle et offrir aux clients de tous âges des prestations et services qui leur conviennent et ainsi revaloriser les vacances en hiver à la montagne.

IV - VERS UN LABEL MONTAGNE EUROPÉEN ?
Moins contraignant mais plus incitatif qu'une norme, un label européen de qualité montagne devrait voir le jour en 1997 à l'initiative de la COTRAO (Communauté de Travail des Alpes Occidentales qui réunit les élus de huit régions frontalières: Provence-Alpes-Côte d'Azur et Rhône-Alpes pour la France, Genève, Valais et Vaud pour la Suisse, Val d'Aoste, Piémont et Ligurie pour l'Italie).

La société grenobloise PERFORMER MONTAGNE PLUS a été mandatée pour conduire ce projet, sous l'appellation "Quality Europe Mountain", qui devrait bénéficier d'un parrainage du Conseil de l'Europe et de l'Union Européenne.

Le label reposera sur plusieurs grands paramètres (accueil, équipements, prestations, environnement,...) pour lesquels un certain nombre de critères ont été définis. Pour l'accueil, par exemple, seront contrôlés l'ensemble des services de la station : office du tourisme, remontées mécaniques, hôtels, restaurants, commerces, etc...

L'enquête pour la labellisation nécessitera onze jours de contrôle dans la station.

Des tests grandeurs nature ont été réalisés dans trois stations : VARS ( France), CERVINIA (Italie), et VILLARS SUR OLLON (Suisse).

Dès la première année, une quarantaine de candidatures de ces trois pays pourraient être enregistrées. Par la suite, le label devrait être étendu à l'ensemble des massifs européens.

Le coût de la démarche de labellisation serait pris en charge par la COTRAO et les instances européennes, la station candidate n'acquittant que les seuls frais de dossier.

L'objectif de ce label est bien sûr de donner l'assurance aux clients de trouver un niveau de qualité élevé dans les stations mentionnées.

La large communication prévue autour du label, et la possibilité qu'auront les stations de l'utiliser pour leur propre communication, devraient constituer, pour les professionnels, une incitation forte à se mobiliser pour élever encore le niveau de qualité de leur produit touristique.

Ce label européen devrait donner un nouveau souffle aux démarches qualité dans certaines stations. C'est aussi une manière de construire l'Europe...
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