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Cette recherche, effectuée dans le cadre du Work Package 1 (« Impacts socio-économiques des
loisirs pédestres sur le littoral ») du programme IMTERPED, a pour objectif d’appréhender le
marché des loisirs pédestres sur le littoral en analysant le développement d’une offre, de la
production a la mise en marché de produits, ainsi que sa structuration actuelle. Les sports de
nature ont connu en France un développement important et jouent désormais un réle dans le
développement des territoires. Ils sont devenus un outil de marketing territorial a part entiére et
s’inscrivent dans des stratégies de management des destinations (Bessy, 2008 ; Hautbois et
Durand, 2004). La randonnée pédestre est significative de cette situation d’ensemble tout en
présentant des spécificités. Elle est d’abord ’activité la plus pratiquée par les frangais (Mignon,
2015 ; Pole ressources national sports de nature, 2016). Elle est par ailleurs omniprésente dans
I’offre touristique des destinations, mobilisée pour « capter » les visiteurs et les « attacher »
(Callon, 2017 ; Cochoy, 2012) au territoire. Cependant, appréhender le marché de la randonnée
pédestre (et de ses activités connexes comme la marche nordique par exemple), s’avére
complexe car elle n’est pas spontanément pergue comme une activité marchande. Elle utilise
en effet le plus souvent des biens libres (les sentiers de randonnée gratuits), pour autant cela ne
signifie pas qu’elle ne comprenne pas une dimension marchande.

Afin de répondre a la problématique, I’approche mobilisée dans cette recherche est celle de la
théorie de I’acteur-réseau (Callon, 2006 ; Latour, 2006), et plus particulierement son extension
a la sociologie économique (Callon, 2017 ; Callon, et al., 2013) qui s’intéresse a la formation
et au fonctionnement des marchés, en proposant une approche plus « concrete » de ceux-ci. Le
cadre conceptuel s’inspire également des travaux de Cochoy (2012, 2004) sur les dispositifs de
captation des clienteles. Dans cette perspective, I’objectif est d’étudier la dynamique du marché
concret des activités pédestres sur le littoral, et de saisir les différents agencements marchands
(Callon, 2013) se déployant autour de ces pratiques. Les marchés sont hybrides et sont
beaucoup plus complexes qu’une simple interface entre des offres et des demandes. Leur
compréhension nécessite une description fine des réseaux socio-techniques a 1’ceuvre. Les
produits jouent un role structurant au sein de ces marchés car ils subissent de multiples
transformations au cours de leur développement. S’intéresser a ces biens ou ces services permet
d’appréhender la multiplicité et la diversité des activités (marchandes et non marchandes)
déployées pour les concevoir, développer et gérer, en vue de capter et de fidéliser une clientele.
De méme, les usagers, les consommateurs, participent aux agencements en intervenant a
différentes étapes de I’« action marchande » (en adaptant ou en contournant certains usages par
exemple). L’enjeu de cette recherche est donc de comprendre comment se développe une
¢conomie autour des loisirs pédestres (et donc des sentiers cotiers). Quels sont les processus
par lesquels les usagers sportifs des espaces naturels sont transformés en clients, c’est-a-dire se
trouvent engagés dans des transactions marchandes ? Quels sont les réseaux déployés dans la
mise en marché de la randonnée pédestre, et quels sont les agents et les dispositifs a 1’ceuvre,
de la conception a la commercialisation, jusqu’a la consommation de produits ? Nous avons
ainsi cherché a identifier et a comprendre les agencements marchands de la randonnée et des
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pratiques pédestres sur le littoral, en interrogeant quatre niveaux d’analyse : les produits en
présence et leurs caractéristiques, les processus de conception et de production de ces produits,
les processus de commercialisation et de mise en marché, les transactions marchandes a
I’ceuvre.

La recherche a porté sur trois terrains d’étude : la baie de Saint-Brieuc (Département des Cotes
d’Armor), la presqu’ile de Quiberon (Département du Morbihan) et le massif de 1’Estérel
(Départements du Var et des Alpes-Maritimes). Dans une démarche inductive et
compréhensive, la récolte des données s’est effectuée a trois niveaux.

Dans un premier temps, nous avons mené une pré-enquéte (rencontres territoriales et
observations de terrain). Cette phase d’enquéte a été importante car elle a permis d’explorer le
sujet mais également d’appréhender les caractéristiques physiques des sites ¢étudiés
(configuration des lieux, itinéraires, relief, signalétique, etc.), aspect indispensable pour traiter
ce type de problématique. Ces connaissances se sont en effet avérées primordiales a la fois pour
mener a bien les entretiens semi-directifs avec les différents acteurs, mais aussi pour analyser
de maniére pertinente les données récoltées (issues des entretiens et des documents).

Dans un second temps, des entretiens semi-directifs ont été effectués avec tous les acteurs
pertinents du contexte d’action, sachant que dans une démarche inductive, la liste des acteurs a
¢volué au fil de I’enquéte. Au final, cinquante acteurs ont été interrogés : accompagnateurs de
randonnée, agences sportives, réceptives ou de voyages, agglomérations, communautés de
communes, conseils départementaux (direction environnement et/ou sport et/ou tourisme),
comités de randonnée pédestre (FFRP a 1’échelle régionale et départementale), offices de
tourisme, comités du tourisme (aux niveaux régional et départemental), hébergeurs, autres
acteurs pertinents (Office national des foréts, syndicat intercommunal opération Grand Site,
Centre Ressources Sport Nature, etc.).

Enfin, une collecte de documents a également été réalisée tout au long de la phase d’enquéte.
Il s’agissait d’un outil d’investigation essentiel au regard de notre problématique car ces entités
non humaines correspondent a des « produits » congus et mis en marché par les territoires et/ou
d’autres acteurs (sportifs, touristiques, etc.) pour capter des visiteurs ou des clients. Les
¢léments récoltés ont été a la fois des documents physiques (brochures, cartes, topo-guides de
randonnée, fiches rando, etc.) et virtuels (applications mobiles, sites Internet, pages web
spécifiques dédiées a la randonnée, etc.).

L’analyse met en évidence un marché des loisirs pédestres complexe. La randonnée et ses
activités connexes (marche aquatique et marche nordique) mobilisent sur le littoral une
multitude et une diversit¢ d’agencements marchands qui s’entremélent. On observe une
pluralité d’activités marchandes autour des pratiques pédestres. De nombreuses prestations sont
en effet mises en marché : des produits de randonnée que 1’on peut qualifier de « classiques »
(ex. cartes de randonnée, topos-guides imprimeés), des produits de randonnée qualifiés de
«numériques » (ex. sites internet dédiés, applications mobiles, sentiers numériques), des
produits touristiques de randonnée (ex. sé¢jours de randonnée ou de marche nordique guidés),
des prestations de randonnée accompagnée (ex. sorties ou balades nature commentées, a pied,
avec des batons ou en milieu aquatique), ou encore des produits « événementiels » (ex. Rando
Tour). Ces différentes prestations font 1’objet de nombreuses négociations marchandes. Une
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multitude d’acteurs sont engagés dans celles-ci et a différentes étapes de leur développement.
Certains produits sont commercialisés par des agences privées de voyages qui mettent en scéne
des dispositifs hybrides pour former des séjours de randonnée divers (accompagnés, en libertg,
etc.), ayant en grande partie pour support les sentiers de randonnée existants. D’autres produits
(ex. topo-guides, événementiels, GR®) sont portés tantot par des acteurs associatifs relevant du
mouvement fédéral, tantot par des acteurs gestionnaires d’espaces naturels, qui proposent aussi
des prestations pour certaines collectivités ou organismes touristiques (ex. fiches topo, cartes,
circuits). Les acteurs institutionnels et touristiques font en effet appel a différents acteurs afin
de développer et structurer sur leur territoire une offre en matic¢re de randonnée. Cette dernicre
apparait comme un enjeu de communication et de positionnement marketing plus ou moins
important selon les terrains d’étude. L’objectif de cette communication sera donc de rendre
compte des activités et des relations marchandes (et non marchandes), en qualifiant les produits
au cceur des agencements marchands, et en montrant les interactions et les liens qui se nouent.
Le marché de la randonnée et des loisirs pédestres comporte de multiples facettes ou
s’entremélent de nombreux agencements hybrides. Nous tenterons au travers de plusieurs
exemples de montrer les différents versants de ce marché.
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