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LLEE  CCOONNTTEEXXTTEE  EETT  
MMEETTHHOODDOOLLOOGGIIEE    

DDEE  LL’’EETTUUDDEE  
 
Dans le c ad re d ’une r� flexion men� e par le 
Commissaria t à  l’Am� nagement et au D� veloppement 
Ec onomique du Massif Centra l pa r l’ interm� d ia ire de 
SPOT AUVERGNE, sur les perspec tives d ’ � volution de 
l’Hôtellerie de Plein Air du Massif Centra l, une � tude 
approfond ie de c e sec teur p rofessionnel s’est av� r� e 
ind ispensab le. 
 

Les ob jec tifs de c ette � tude sont de c onna ître les 
grandes c a rac t� ristiques de l’Hôtellerie de Plein Air dans 
le Massif Centra l et d ’en rep � rer les perspec tives 
d ’ � volution à  moyen terme. 
 

Dans c e c ad re, pa ra llèlement à  l’ ana lyse de l’ offre, 
l’ � tude doit c onduire à  s’ interroger sur les muta tions de 
la  demande et de l’ environnement c onc urrentiel a fin 
d ’a limenter une r� flexion sur les moda lit� s 
d ’ac c ompagnement des p rofessionnels dans le souc i 
d ’une p � rennisa tion et p romotion de c ette ac tivit�  
touristique. 
 

Pour c ela , tro is pa rties p rinc ipa les c omposent la  
p r� sente � tude, de l’ ana lyse d � ta ill� e de l’ ensemble 
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de l’ offre c amp ings du Massif Centra l aux enjeux et 
perspec tives, qui s’ad ressent à  la  p rofession, en passant 
pa r les � volutions du marc h�  potentiel. 
 
 
 
 

�  Le positionnement de l’Hôtellerie de Plein Air du Massif 
Centra l : 

 

Le parti-p ris de l’ � tude a  � t�  de 
c onna ître en p rofondeur l’ offre 
de l’Hôtellerie de Plein Air du 
Massif Centra l, c onsta t-d iagnostic  
fastid ieux dans son � labora tion 
(du fa it de l’ impressionnante 
h� t� rog � n� it�  de l’ information !), 
ma is p r� a lab le ind ispensab le à  
l’ � labora tion de p ropositions 
adap t� es au c ontexte. 
 
C’est pourquoi toutes les sourc es 
d ’ information ont � t�  � tud i� es et 
c orr� l� es a fin d ’ob tenir une base 
de donn� es fiab le, c omportant 
les 1090 terra ins de c amp ings 
rec ens� s avec  pour c haque 
entreprise 70 items soit environ 
76.000 points d ’ information 
tra it� s ! 
 

Environ 500 c ontac ts 
t� l� phoniques ont � t�  r� a lis� s 
pour la  v� rific a tion des donn� es 
et, en support, 150 entretiens en 
fac e à  fac e avec  des 
responsab les touristiques et de 
c amp ings. 
 
Cette base de donn� es 
c onstitue par son importanc e et 
la  na ture des informations un 
r� f� rentiel quasi unique en 
Franc e et l’ outil de base-idoine 
pour les r� flexions p rospec tives 
p ropres à  son devenir. 
 
Une p r� senta tion sommaire de 
c ette base de donn� es est 
p r� sent� e en annexe pour ses 
informations signa l� tiques de 
base, le c ontenu tota l a  � t�  
r� a lis�  sur support EXCEL. 

 
 
 

�  Les évolutions du marc hé potentiel : 
 

Ces ana lyses d ’ord re 
p rinc ipa lement qua lita tif sont 
issues des c ontac ts avec  les 
gestionna ires d ’ � quipements et 

c lientèles renc ontr� s pa r les 
c onsultants a insi que de la  base 
de donn� es PROTOURISME 
enric hie des informations 
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d isponib les � manant des 
ouvrages sp � c ia lis� s. 
 
Il s’ag it donc  d ’un rappel 
d ’ informations de veille 
marketing , c onnues des 

sp � c ia listes et destin� es à  
s’ interc a ler avec  les � l� ments 
de l’ offre a fin d ’en appr� c ier 
l’ ad � quation et les � volutions à  
p r� voir et p r� c onisa tions 
d ’ac tions. 

 
 
 
 

�  Les enjeux et perspec tives : 
 
Les � l� ments de r� flexion /  ac tion 
sont p ropos� s sur la  base d ’un 
d iagnostic  stra t� g ique identifiant 
les c ontra intes et opportunit� s de 
l’Hôtellerie de Plein Air du Massif 
Centra l a insi que les menac es et 
enjeux qui se posent à  la  
p rofession. 
 
 
 
 
 
 

Cette ana lyse de fond  est le 
support des p istes p rospec tives 
p ropos� es pour le 
d � veloppement de l’Hôtellerie de 
Plein Air dans le Massif Centra l. 
Cette ana lyse p rospec tive est 
donc  le fruit de l’ ana lyse d � ta ill� e 
r� a lis� e sur l’ offre (pa rtie la  p lus 
importante de la  mission c onfi� e 
à  PROTOURISME) qui, c orr� l� e 
avec  la  c onna issanc e du 
marc h� , a  permis d ’en d resser 
d ’une part un d iagnostic  et 
d ’autre part de p r� senter 10 voies 
de d � veloppement. 

 
 
 

La  p r� senta tion de c es p istes p rospec tives c onstituent dès lors 
l’ aboutissement des travaux en c e sens qu’elles ind iquent des 
d irec tions à  p rend re au niveau des entreprises et au niveau 
institutionnel. 
 

Une autre r� flexion doit donc  s’engager sur le p lan d ’une log ique de 
d � veloppement pour la  r� g ion et ses entreprises de c amp ing. 
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La synthèse présentée en fin de doc uments s’attac he à résumer les 
princ ipaux enseignements de l’étude et à fa ire le point sur les 
c onsidérations stratégiques d’évolution de la profession de c amping 
dans le contexte de mutations de l’offre et de la demande. Les pistes 
de développement sont donc  situées dans c e contexte et doivent 
désormais ouvrir des perspec tives d’ac tion à même de résoudre les 
d ifférentes problématiques déc elées dans c ette étude. 
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1) LE PO SITIONNEMEN T DE L’HO TELLERIE DE PLEIN 

AIR DU MASSIF CENTRA L 
 
 
1.1 LE POIDS DE L’HO TELLERIE DE PLEIN AIR DU MA SSIF 

CENTRAL 
 
L’Hôtellerie de Plein Air du Massif Centra l repr� sente 1090 terra ins sur 
l’ensemble du Massif Centra l pour 72.617 emplacements. 
 

Par rapport au territoire national (8327 terra ins pour 920.599 emplacements), 
l’offre du Massif Centra l repr� sente 13,1 % du potentiel g lobal en nombre de 
terra ins et 7,9 % en nombre d’emplacements. Le d� calage peut s’ identifier au 
regard du nombre moyen d’emplacements par terrain : 

�  Massif Centra l : 68 emplacements en moyenne par terra in, 
�  France : 110 emplacements en moyenne par terra in. 

 

D’une taille plus petite que la moyenne nationale, il reste donc logique que le 
poid s de l’Hôtellerie de Plein Air du Massif Central soit p lus repr� sentatif en 
termes de terra ins qu’en termes d’emplacements. 
 

Sur la base d’un coeffic ient de 3 (1 emplacement � quivaut à 3 lits), l’Hôtellerie 
de Plein Air du Ma ssif Centra l regroupe donc 217.851 lits (72.617 
emplacements x 3). 
 
Rappel :  
Sur le p lan national, l’Hôtellerie de Plein Air totalise 2,8 millions de lits soit 
53 % de la capacit�  d’accueil en h� bergement marchand et 16 % de l’offre 
touristique totale (h� bergement non marchand compris).  
 

Elle reste ainsi le premier h� bergement marchand en France après l’hôtellerie 
class� e (1,2 millions de lits, 23 % de la capacit�  d’accueil en h� bergement 
marchand et 7% de la capacit�  d’accueil globale).  
Il existe ainsi dans le Massif Centra l 393 pôles de services b ien � quip� s et 
attractifs dont 250 fa iblement peupl� s.  

 

Une corrélation doit donc être établie entre le maillage territo rial de 
pôles de se rvices et son offre de camping, les deux étant liés en termes 
d’offre de p roduit. 
 

Au niveau France, on connaît les points de concentration de l’offre camping 
puisque plus de la moiti�  des emplacements (53,6%) est regroup� e dans 5 
r� gions littorales, qui font par ailleurs partie des 5 p remières destinations 
« camping » en France : 
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REGION EM PLACEM ENTS TO TAUX % EQUIVA LEN T- LITS POUR 100 HA 

Languedoc Roussillon 119627 13,0% 15,4 
Aquitaine 105087 11,4% 10,7 

Provence Alpes Côte d©Azur 97003 10,5% 6,4 
Bretagne 88025 9,6% 9 

Pays de la Loire 84215 9,1% 7,7 
Rhône-Alpes 74501 8,1% 3,9 

Poitou-Charentes 56647 6,2% 10,3 
Midi-Pyr� n� es 41449 4,5% 4,8 

Nord Pa s de Calais 36229 3,9% 2,7 
Ba sse Normandie 27764 3,0% 5,8 

Auvergne 23600 2,6% 5,4 
Centre 22251 2,4% 2,7 

Picardie 20617 2,2% 3,3 
Corse 19728 2,1% 22,6 

Lorra ine 16692 1,8% 2,2 
Ile-de-France 15710 1,7% 0,4 
Bourgogne 15151 1,6% 2,8 

Franche-Comt�  14127 1,5% 3,8 
Limousin 12703 1,4% 5,4 
Alsace 11567 1,3% 2 

Haute Normandie 10150 1,1% 1,7 
Champagne Ardenne 7756 0,8% 1,7 

TO TA L 920599 100% 4,7 
 

Tableau n°1 :Répartition des emplacements par régions et densité lits H.P.A. /  habitants - source 
INSEE Direction du Tourisme 

 

 
La  notion « mer /  océan » reste donc particulièrement forte et li� e à 
l’Hôtellerie de Plein Air. 
 
 
 
Au niveau du Massif Central, l’offre Hôtellerie de Plein Air reste de même 
particulièrement cons� quente par rapport à la capacit�  d’accueil globale. 
Hors r� sidences secondaires, le Massif Centra l peut h� berger par se s d ivers 
� quipements touristiques (campings, hôtels, locations sa isonnières) près de 
568.000 personnes (source Atlas du Massif Central DA TAR / INSEE). 

 

L’offre Hôtellerie de Plein Air totalisant 217.851 lits, elle occupe donc 38% de 
la capacit�  d’accueil g lobale so it un r� sultat inf� rieur à la moyenne France 
dont on a d� jà par ailleurs c it�  les concentrations de camping, toutes situ� es 
en dehors du Massif Centra l. 
 

Notons d’autre part que l’Hôtellerie du Massif Centra l propose 37492 
chambres soit (sur la base d’un coeffic ient de 2), 74.984 lits qui repr� sentent 
environ 13 % de la capacit�  d’accueil. Comme g� n� ralement constat� , le 
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segment « locations sa isonnières » occupe la majeure partie de l’offre avec 
un reliquat de près de 51% de la capacit�  d’accueil.  
 

Il faut, de plus, prendre en compte le ph� nomène des r� sidences secondaires 
d� clar� es lors du recensement de la population de 1999 au nombre de 
227.200 avec 14 % de ces logements poss� dant une vocation de loisirs 
(contre 10 % pour le reste de la m� tropole). 
 

 
L’Hôtellerie de Plein Air du Massif Centra l repr� sente donc en terme de 
capacit�  d’accueil près de 3 fois l’offre hôtelière du Massif d’où un potentiel 
th� orique consid� rable.  
 

Certes, on relativisera ce constat par le poid s important du segment « entrée 
de gamme » (1 � toile et 2 � toiles) repr� sentant 65 % des � tablissements et 
50% des emplacements. 
 

L’analyse de l’offre Hôtellerie de Plein Air sur le Ma ssif Centra l doit donc 
syst� matiquement s’appr� hender sous se s deux a spects : quantitatifs et 
qualitatifs ; les deux notions devant être li� es pour l’analyse de son poid s 
touristique. 
 
La  population du Massif Centra l est estim� e à 3.644.137 personnes (source : 

INSEE,  recensement 1999) en l� gère r� gression continue depuis 1975. L’analyse 
du poid s de l’offre Hôtellerie de Plein Air dans le territoire peut donc 
s’analyser par rapport à cette population. L’� quivalent-lit Hôtellerie de Plein 
Air pour 100 habitants est de 5,98 (217.851 lits /  3.644.137 x 100).  

 

Le r� sultat peut être qualifi�  d’ interm� diaire, � loign�  des destinations 
« phares » (Corse, Languedoc-Roussillon…) mais sup� rieur aux destinations 
sans connotations touristiques. On peut d’autre part rapprocher ce r� sultat de 
territoires du Massif Centra l, chacun dot�  d’un coeffic ient de 5,4 (Auvergne 
et Limousin). 

 

Il convient aussi de noter qu’au niveau d� partemental les 10 premiers 
d� partements français, dot� s d’un plus fort ratio � quivalent-lit pour 100 
habitants, sont tous littoraux. 
 

 
Département 

  
Emplacements totaux 

 

% 
  

Equivalent- lits pour 100ha.  
 

85 - Vendée 54836 6 30,1 
17 - Charente Maritime 49584 5,4 26,3 

34 - Hérault 48335 5,3 15,8 
83 - Var 45066 4,9 14,7 

40 - Landes 36707 4 33,2 
66 - Pyrénées Orienta les 35462 3,9 26,7 

29 - Finistère 33605 3,7 11,8 
33 - Gironde 30239 3,3 6,9 

56 - Morb ihan 29289 3,2 13,5 
62 - Pa s de Calais 24047 2,6 5 
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France entière 920599 100 4,7 
 

Tableau n°2 : Equivalents lits H.P.A. par départements 
 
 

Enfin, au niveau spatial on connaît la r� partition des emplacements par 
espace touristique en France : 

 
 Emplacements 

(2002) 
% 

LI TTO RA L 442.678 48,1  
MONTAGNE 112.643 12,2 

RURA L 312.735 34 
URBAIN 52.543 5,7  

 920.599 100 % 
Source INSEE --- Direction du Tourisme 

 

Tableau n°3 : répartition des emplacements 
en France par environnement 
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Près de la moiti�  des emplacements en bord 
de mer signifie donc un positionnement 
marqu�  de l’offre camping sur ce segment. 
En termes de repr� sentativit� , l’Hôtellerie de 
Plein Air du Massif Central avec ses 72.617 
emplacements repr� sente donc 17% de la 
capacit�  globale des campings situ� s en 
zone rura le et de montagne.  
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1.2 LA REPARTITION DE L’HOTELLERIE DE PLEIN AIR 
�

1.2.1 Le d imensionnement entrepreneuria l 
 

Il est principalement constitu�  de la capacit�  d’accueil du camping, elle-même 
base de l’activit�  et du chiffre d’affaires.  

 

Une capacit�  moyenne de 68 emplacements est donc faible pour a ssurer 
l’attractivit�  commerc ia le de l’entreprise, un positionnement normatif, une 
rentabilit�  des � quipements et une politique de services tout en posant des 
interrogations sur sa p� rennit� .  

 
Ces quatre c ritères doivent être analys� s dans le contexte de l’Hôtellerie de 
Plein Air du Massif Centra l : 

 

·  L’a ttrac tivité commerc iale se r� duit avec la faible capacit�  du fait de 
l’absence de lisib ilit�  du commerce qui apparaît dès lors, selon le 
consommateur, trop � triqu�  et � troit, sans renouvellement, avec une 
trop forte promiscuit� .  

 

En d� marche commerc iale, un camping de petite capacit�  ne peut 
prouver son dynamisme, son animation, sa d iversification de produits et 
peut rebuter le consommateur qui recherche du tout compris, une 
visib ilit�  et valorisation du produit. 

 
·  Le positionnement normatif reste dans la lign� e de cette r� action 

consommateur qui a tendance à repr� senter une offre camping dans 
une taille minimale (> à 100 emplacements) et dans une perspective 
loisirs forte. 
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·  La  rentabilité des équipements est par a illeurs en permanence 
remise en cause car une faiblesse de recettes interdit de programmer 
la c r� ation d’� quipements n� cessa ires (p isc ine, r� ception, sa lle de 
r� union, sports collectifs…) dont le coût est important et non rentabilis�  
par l’activit� . 

 
 

 
 
·  La  politique des services suit cette tendance avec, dans le cas de 

petits campings, une limitation des services offerts à la c lientèle : 
fermeture temporaire de r� ception, absence de permanence en dehors 
des sa isons, pas d’animation… 

 
 
 

On indique par exemple que la pisc ine sera fermée à 18 heures du fait de 
la non présence du maître nageur après cette heure ou qu’elle n’ouvre 
qu’à 11 heures pour laisser le temps de la nettoyer auparavant.  
 

 
Certes, la pr� sence dans les campings de propri� taires exploitants 
compense en partie ces carences, au prix de longues journ� es de travail 
et d’une fatigue g� n� ra le. 
 

En tout � tat de cause, ces a spects sont v� cus comme des critères « non 
qualit�  » par les consommateurs qui attendent une disponibilit�  et 
ouverture permanente des services dans les campings. C’est donc 
globalement la p� rennit�  des entreprises qui est en jeu, v� rifi� e en cela 
par la moyenne d’âge des propri� taires exploitants et les vell� it� s de 
cession des entreprise s. 
 

***** 
 

On constate donc que ces 4 caract� ristiques majeures d’une offre 
rationnelle en matière de camping constituent autant de fa iblesse pour 
l’Hôtellerie de Plein Air du Massif Central. 
 
On peut consid� rer un nombre de 100 emplacements comme un minima 
de rentabilit�  pour un camping (avec une nette tendance à l’augmentation 
de ce chiffre). on tiendra compte du contexte r� gional pour retenir le 
nombre de campings du Massif Centra l > 90 emplacements.  
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Pour une bonne adaptation à la r� gion, nous retenons un minimum de 90 
emplacements comme base de travail. L’offre se r� duit donc 
consid� rablement passant de 1090 camping s à 273 soit 25 % du potentiel 
camping du Massif Centra l. Dans une analyse � troite, on peut donc situer 
l’offre Hôtellerie de Plein Air au quart de son potentiel en termes de 
commerc ialit�  sur une base de dimensionnement. 
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  Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s 

1 Allier 65 6 3219 770 2310     4 478 2 292               1 65 1 157 2 220 1 135 1 93             

2 Ard� che zone 89 18 5161 2092 6276     14 1601 4 491               2 208 4 491 8 889     4 504             

3 Aude zone 7 0 240 0 0     - - - - - -                                           

4 Aveyron 132 33 9095 5136 15408     32 5041 1 95               5 554 1 95 11 1774     16 2713             

5 Cantal 70 27 5438 3644 10932     8 870 19 2774           2 340 1 100 6 943 4 450 9 1166 3 320 2 325         

6 Corr� ze 88 25 6056 3271 9813     15 1922 10 1349               1 120 2 324 10 1182 6 750 4 620 2 275         

7 Creuse 40 5 1818 623 1869     2 236 3 387                   1 150 1 100 2 237 1 136             

8 Gard zone 56 15 4207 2281 6843     8 1183 2 198 5 900   1 100 1 100 2 403 1 98 4 450     1 230             

9 Haute- Loire 63 17 4174 2481 7443     7 841 10 1640       1 94     2 296 1 496 4 451 7 926     2 218         

10 Haute-Vienne 57 16 3721 1906 5718     1 145 13 1400 2 361               7 767 1 145 6 633                 

11 H� rault zone 25 10 1933 1116 3348     3 335 2 243 5 538       1 131 2 200 1 112 1 135                     
12 Lo ire 37 9 2482 1263 3789     2 198 7 1065           1 175     2 209 2 198 4 681                 
13 Lo t 110 31 8119 4433 13299     26 3741 5 692               3 480 1 120 18 2234 4 572 5 1027             
14 Lo z� re 87 17 5179 1956 5868     11 1200 6 756               4 393 4 468 5 612 2 288         2 195     

15 Puy de D� me 123 38 9506 5308 15924     21 3296 17 2012               7 790 7 793 11 1714 9 1069 3 792         1 150 

16 Rh� ne 7 3 479 316 948         3 316           1 110     1 91             1 115         

17 Ta rn zone 26 2 1333 349 1047     2 349                                   2 349             
18 Ta rn&Garonne 8 1 457 99 297     1 99                           1 99                     

  1090 273 72617 37044 111132     157 21535 104 13710 12 1799   2 194 6 856 30 3609 40 5314 83 10653 50 6457 40 6784 7 933 2 195 1 150 

 
Tab leau n�4 : nombre de campings par d� partements d isposant de plus de 90 emplacements 
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     Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s Priv� s Pub lic s 

1 Allier 65 58 3219 2449 7347   27 1252 31 1197       4 85 8 278 9 417 22 903 6 380 1 16 3 220     2 85     3 65     

2 Ard� che zone 89 71 5161 3069 9207   40 1851 31 1218       8 214 6 187 25 1271 22 905 6 321 3 126 1 45                     

3 Aude zone 7 7 240 240 720   4 173 3 67 - -   2 50         3 67 2 123                             

4 Aveyron 132 95 9095 3959 11877   60 2708 35 1251       10 290 8 299 22 1032 13 445 21 1156 5 202 1 80 1 88 2 39     4 111 8 217 

5 Cantal 70 43 5438 1794 5382   7 298 36 1496       1 32 13 455 3 136 16 720 3 130 7 321                         

6 Corr� ze 88 63 6056 2785 8355   20 866 43 1919       6 200 9 241 8 364 24 992 4 200 10 686 2 102                     

7 Creuse 40 35 1818 1195 3585   4 148 31 1047       1 33 10 256 3 115 19 661     2 130                         

8 Gard zone 56 41 4207 1926 5778   18 795 11 472 12 659   5 162 6 253 10 533 4 186 2 90                     1 10 1 33 

9 Haute-Loire 63 46 4174 1693 5079   15 455 31 1238       5 83 4 108 4 153 21 881 5 171 5 219 1 48 1 30                 

10 Haute-Vienne 57 41 3721 1815 5445   5 223 29 1337 7 255   2 63 7 310 3 160 17 777     5 250                         

11 H� rault zone 25 15 1933 817 2451   5 325 5 265 5 227   2 124 3 155 3 201 2 110                                 

12 Lo ire 37 28 2482 1219 3657   9 459 17 655 2 105   1 18 10 287 6 313 5 218 2 128 2 150                         

13 Lo t 110 79 8119 3686 11058   45 2346 34 1340       1 51 4 78 18 823 26 1107 21 1148 4 155 4 290     1 34             

14 Loz� re 87 70 5179 3223 9669   44 2193 26 1030       12 470 8 263 22 1066 15 634 8 540 1 65         2 117 2 68         

15 Puy de D� me 123 84 9506 4198 12594   46 2479 38 1719       6 250 5 215 28 1432 28 1255 12 797 4 176     1 73                 

16 Rh� ne 7 4 479 163 489   3 102 1 61               3 102         1 61                         

17 Ta rn zone 26 24 1333 984 2952   13 607 11 377       1 44 2 29 8 379 7 221 4 184 2 127                         

18 
Ta rn& 

Garonne 8 7 457 358 1074   4 195 3 163           1 54 3 130 2 109 1 65                             

  1090 811 72617 35573 106719   369 17475 416 16852 26 1246   67 2169 104 3468 178 8627 246 10191 97 5433 52 2684 12 785 3 191 7 275 2 68 8 186 9 250 

  
 

Tab leau n�5 : nombre de campings par d� partements d isposant de moins de 90 emplacements
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Si on prend en compte un dimensionnement op� rationnel de camping (>= �  
150 emplacements), ta ille minimum pour se positionner en une offre lo isirs 
� largie et attractive, le potentiel se trouve tr� s r� duit. 
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1 Allier 65 2 3219 322 966   1 1       2       

2 Ard� che zone 89 2 5161 343 1029   1 1       1   1   

3 Aude zone 7 0 240 0 0                     

4 Aveyron 132 16 9095 3364 10092   16           7 9   

5 Cantal 70 9 5438 1763 5289   1 8     1 3 4 1   

6 Corr� ze 88 7 6056 1326 3978   3 4       1 3 3   

7 Creuse 40 1 1818 150 450     1       1       

8 Gard zone 56 6 4207 1333 3999   2   4     2 2 2   

9 Haute- Loire 63 5 4174 1180 3540   1 4       2 3     

10 Haute-Vienne 57 3 3721 513 1539     1 2     1 1 1   

11 H� rault zone 25 0 1933 0 0                     

12 Lo ire 37 2 2482 560 1680     2     1   1     

13 Lo t 110 11 8119 2242 6726   10 1       1 5 5   

14 Lo z� re 87 3 5179 518 1554   1 2       1 2     

15 Puy de D� me 123 11 9506 2434 7302   8 3       2 5 3 1 

16 Rh� ne 7 - 479 0 0                     

17 Ta rn zone 26 2 1333 349 1047   2             2   

18 Ta rn & Garonne 8 - 457 0 0                     

  1090 80 72617 16397 49191   46 28 6   2 17 33 27 1 
 

Tab leau n�  6 : nombre de campings par d� partements d isposant de plus de 150 emplacements. 

 
 

On retrouve ic i une offre minimis� e de 80 campings soit 7% du potentiel 
global. 
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1.2.2 Le positionnement qualitatif 
 
 

 

Massif Centra l   France 

Classement Nombre % Nombre %   % Nombre % Nombre 

  terra ins   Emp lacements     terra ins emplacements 

1* 191 17,5% 7088 9,8%   16,3% 8,5% 

2* 516 47,3% 29452 40,6%   48,2% 38,9% 

3* 289 26,5% 25780 35,5%   27,1% 34,4% 

4* 65 6,0% 9173 12,6%   8,4% 18,2% 

EC 12 1,1% 688 0,9%       

NC 17 1,6% 436 0,6%   To ta l To ta l 

TO TAUX 1090 100% 72617 100%   8327 920599 

 
 

Tab leau n�7 : r� partition par cat� gories de l'Hôtellerie de Plein Air du Massif Central 
 

 
 
On peut noter une r� elle concentration de l'h� tellerie de p lein a ir sur le 
segment « entr� e de gamme » (1 et 2*) qui repr� sente 65% des 
� tablissements et 50% des emplacements. 

 
On observe une relative similitude de cette r� partition avec la configuration 
française qui comporte pour le segment entr� e de gamme 64% des 
� tablissements et 47% des emplacements.  

 
Cette repr� sentation qualitative demeure toutefois une contrainte si on prend 
en compte l' � volution des comportements et attentes des consommateurs 
en faveur d'une mont� e en gamme de l'H� tellerie de Plein Air, 
princ ipalement de la part des client� les jeunes. 

 

On peut donc craindre une inad� quation entre un positionnement qualitatif 
des campings en majorit�  (65%) positionn�  sur un segment entr� e de 
gamme et une attente g� n� ralis� e des consommateurs et d� c lar� e en 
faveur d'une am� lioration qualitative des campings. 
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Au niveau national, la tendance g� n� ra le confirme ce ph� nom� ne. 
 

 

 
Entr� e de 
gamme 

 

 
Haut de gamme 

 
 

 
Entr� e de 
gamme 

 

 
Haut de 
gamme 

 

1* 2* 3* 4*  1* 2* 3* 4* 
1994 7,4% 46% 31,1% 15,5%  53,4 % 46,6 % 
2002 8,5% 38,9% 34,4% 18,2%  47,4 % 52,6% 

 
 

Tab leau n�  8 : r� partitions des emplacements totaux par cat� gorie. 
Source INSEE Direction du Tourisme 

 
 
On constate la progression des emplacements 3* et 4* et en corolla ire la 
diminution des emplacements 1* et 2*. Le p� le entr� e de gamme chute de 6 
points a lors que le p� le « haut de gamme » augmente de 6 points. Le 
transfert reste patent au regard de la mont� e en gamme de l'offre camping. 

 
On pourrait certes objecter qu'il s'agit l�  d'une approche qualitative formelle 
s'attachant princ ipalement �  des normes et c rit� res d'� quipement sans 
prendre en compte la qualit�  incorporelle d'un camping valid�  par l'accueil, 
le charme, la personnalisation, la pr� sence des exploitants, l'environnement 
naturel et touristique, les prestations de loisirs et internes au camping¼  

 
Dans ce cadre, en effet il existe sur le march�  �  la fois des campings 
class� s 3 � toiles (et parfois 4 � toiles !) de qualit�  tr� s moyenne dont le 
positionnement qualit�  repose princ ipalement sur des crit� res 
d'� quipements et des campings c la ss� s 1 � toile et 2 � toiles b� n� fic iant d'un 
charme et d'une sympathie naturelle des exploitants pour le plus grand 
contentement des c lient� les. 

 
 
 
 

Ces exemples ne peuvent cependant � tre g� n� ralis� s car les approches 
d'une part ne sont gu� res objectives et d'autre part font obstacles au 
concept de lisib ilit�  marketing. 

 
Le s notions de « ra ssurance » et d'assurance qualit�  se confirment pour la 
majorit�  des consommateurs par des apports rationnelles de type 
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classement offic iel ou « label » (camping qualit� , certification¼) voire de 
validation par guide. 

 
La  qualit�  doit donc � tre prouv� e vis �  vis d'un consommateur de plus en 
plus m� fiant.  

 
 
 
 

� � �� � � � �� 	 	 � 
 � � � �� � ��
� � � � ��� � �� �� � �� �� �� �� �� �� � �� � � � �� �
� � � � � � ��	 � � � � �� � � � �	 � � �� � � �� 
 � ��� � � � �� � �� � � ��� � � �� � �� � ��
� � � � � �

� � �� � � �
 � � � � � �� � �� � 
 
 � �� � � �� � � � ��� � � 
 � � � � ��
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.2.3 Segmentation quantitative et qualitative de 
l'H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l 

 

  Nb terra ins %   Nb emplacements % 

< 90 emplacements 811 75%   35573 49% 
            

> 90 emplacements 273 25%   37044 51% 

  1084 100%   72617 100% 
           

  Nb terra ins   Nb emplacements 

  1* & 2* 3* & 4*   1*& 2* 3*& 4* 

  Priv� s Public s Priv� s Public s   Priv� s Public s Priv� s Public s 
759 campings<90 
emplacements   245 350 109 55  10796 13659 6218 2875 
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  595 164  24455 9093 
258 campings >90 
emplacements   32 46 123 57  3803 6170 17437 7390 

So it 1017 campings  78 180  9973 24827 
           
           
 

Tableau n�  9 : r� partition par taille, c lassement et r� gime de l' Hôtellerie  
de Plein Air du Massif Centra l --- base : 1017 entreprises. 

 
La  visualisation par segments (pr� sent� e c i-contre) montre c lairement 
une surepr� sentation de campings en inad� quation avec le march� . Pour 
ce qui concerne la r� partition public /  priv� , on constate le poid s 
important du public en termes de visualisation qualitative d� favorable 
(simila ire quelque soit la capacit� ) et sa faible repr� sentativit�  en vision 
qualitative optimale (pratiquement simila ire quelque soit la capacit� ).  
 

En termes de logique de d� veloppement, on constate donc une 
probl� matique similaire (public /  priv� ) pour les campings « boulets », 
c'est �  d ire une v� ritable interrogation sur leur devenir. 
 

Cet � quilibre se retrouve dans une perspective positive d'� volution dans 
le cadre des campings « perfectib les » c'est �  d ire les structures 
disposant d'une capacit�  d'accueil suffisante mais devant engager des 
travaux pour am� liorer leur qualit� . On retrouve traditionnellement le 
faible positionnement du public  dans les campings 3* - 4* avec une 
repr� sentativit�  forte du priv�  pour les campings « leaders » mais aussi 
pour les campings « d ilemmes ». 

 
����  % /  nombre de terra ins : 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

164 camping s 3*/4* < 90 empl 
dont priv� s : 109 (66%) 
dont public s : 55 (34%) 

180 camping s 3*/  4* > 90 empl. 
dont priv� s : 123 (68%) 
dont public s : 57 (32%) 

Vision qualitative optimale 
3* et 4* 

Capac it�  insuffisante  
< 90 emplacements 

Capac it�  favorable 
> 90 emplacements 

Dilemme Leader 

16 % 18 % 
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595 Camping s 1*/2* < 90 empl 
dont priv� s : 245 (41%) 
dont public s : 350 (59%) 

78 Camping s 1*/2* > 90 empl 
dont priv� s : 32 (41 %) 
dont public s : 46 (59%) 
 

Vision qualitative 
d� favorable (1* et 2*) 

Boulet 

Perfec tib le 58 % 
 

8 % 

Visualisation de la r� partition qualitative et quantitative des campings 
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����  % /  nombre d'emplacements : 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

camping s 3*/4* < 90 empl : 9093 emplacements 
dont priv� s : 68 % 
dont public s : 32 % 

camping s 3*/  4* > 90 empl. : 24827 emplacements 
dont priv� s : 70 % 
dont public s : 30 % 

Camping s 1*/2* < 90 empl : 24455 emplacements 
Dont priv� s : 44 % 
Dont public s : 56 % 

Camping s 1*/2* > 90 empl : 9973 emplacements 
Dont priv� s : 38 % 
Dont public s : 62 % 

Vision qualitative optimale 
3* et 4* 

Capac it�  insuffisante  
< 90 emplacements 

Capac it�  favorable 
> 90 emplacements 

Vision qualitative 
d� favorable (1* et 2*) 

Boulet 

Dilemme 

Perfec tib le 

13 % 

36% 
15% 

36 % 

Leader 

Visualisation de la r� partition qualitative et quantitative  
des emplacements de campings 
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La vision perceptuelle de l'offre H� tellerie Plein Air peut se d� c liner sur deux 
axes : 

 

·  Qualitatifs : vers une vision qualitative op� rationnelle (campings 3* et 
4*) ; vers une vision qualitative d� favorable (campings 1* et 2*) 

 Sur la base des standards d'� quipements et c lassements offic iels. 
 

·  Quantitatifs : vers une capacit�  minimale (estim� e en l'esp� ce 
sup� rieure �  90 emplacements) ; vers une capacit�  insuffisante (<90 
emplacements)  

 Sur la base d'un dimensionnement normatif en nombre d'emplacements class� s. 
 

On d� couvre une segmentation de l'offre H� tellerie de Plein Air en quatre 
regroupements principaux : 
 
 

·  « BOULET » : ces campings sont �  la 
fois situ� s sur un positionnement 
qualitatif et un dimensionnement 
quantitatif faib les. Leurs perspectives de 
maintien sur le march�  restent donc 
extr� mement d� favorables par leur 
lisib ilit�  qualitative en entr� e de gamme 
ne correspondant plus �  la demande 
actuelle et par leur ta ille ne permettant 
gu� re l'engagement d'investissements 
d'am� lioration avec de plus pour plus de 
la moiti� , aucune possib ilit�  
d'agrandissement. 

 
·  « DILEMME » : ces campings sont 

dot� s d'une image qualitative favorable 
mais restent de faible capacit� . Ils 
peuvent trouver leur voie en 
s'engageant sur des niches de march� , 
en mettant en place des activit� s loisirs 
compl� mentaires ou des 
investissements locatifs mais leur 
p� rennit�  peut s'av� rer � tre 

probl� matique. Certains � tablissements 
s' insc rivent dans une perspective de 
multi-activit� s (agricole¼ ) ou d'activit� s 
annexes ou compl� mentaires. 

 
·  « PERFEC TIBLE » : b� n� ficiant 

d'une capacit�  minimum mais 
positionn� s sur un c r� neau qualitatif 
d� favorable, des actions peuvent 
� tre engag� s pour am� liorer leur 
niveau qualitatif et leur permettre 
une meilleure ad� quation avec le 
march� . 

 
·  « LEADER » : les campings sont 

situ� s sur des positionnements 
qualitatifs et quantitatifs favorables 
et constituent une offre r� f� rente 
pour les campings du Massif 
Central. 
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1.2.4 R� partition spatiale de l'H� tellerie de Plein Air 
 

 DEPA RTEM EN T NOMBRE % NOMBRE % NOMBRE MOYEN 

   TERRAINS   EM PLACEM ENTS   D©EMPLACEM ENTS PA R TERRAIN 

A LLIER 65 6,0% 3219 4,4% 49 

CANTA L 70 6,4% 5438 7,5% 73 

HAUTE- LOIRE 63 5,8% 4174 5,7% 66 

PUY DE DOME 123 11,3% 9506 13,1% 77 

CORREZE 88 8,1% 6056 8,3% 69 

CREUSE 40 3,7% 1818 2,5% 44 

Zo
n

e
 N

o
rd

 

HAUTE-VIENNE 57 5,2% 3721 5,1% 65 
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LOIRE 37 3,4% 2482 3,4% 68  

RHONE (ZONE) 7 0,6% 479 0,7% 68 
              

ARDECHE (ZONE) 89 8,2% 5161 7,1% 57 

LO T 110 10,1% 8119 11,2% 74 

AVEYRON 132 12,1% 9095 12,5% 69 

TA RN & GARONNE 8 0,7% 457 0,6% 66 

TA RN (ZONE) 26 2,4% 1333 1,8% 49 

AUDE (ZONE) 7 0,6% 240 0,3% 34 

HERAULT (ZONE) 25 2,3% 1933 2,7% 102 

LO ZERE 87 8,0% 5179 7,1% 61 

Zo
n

e
 Su

d
 

GARD (ZONE) 56 5,1% 4207 5,8% 89 
              

 TO TAUX 1090 100,0% 72617 100,0% 66 
 

Tableau n�  10 : R� partition g� ographique de l' Hôtellerie de Plein Air par d� partements 

 
 

En exc luant les zones tr� s peu pourvues en offre H� tellerie Plein Air (Rh� ne, 
Aude, Ta rn & Garonne) pour des questions de zonage, la r� partition des 
� tablissements par d� partements s' inscrit dans une certaine homog� n� it�  par 
rapport au poid s des d� partements et �  leur attractivit� . 

 
Parmi les 3 d� partements de t� te, on compte l'Aveyron (12,1% des terra ins), 
le Puy de D� me (11,3%) et le Lot (10,1%). Le c lassement par emplacements 
place ce trio dans un ordre diff� rent : Puy de D� me (13,1 %), Aveyron (12,5 
%) et Lot (11,2%). 

 
Le poid s de ces trois d� partements est donc plus repr� sentatif en nombres 
d'emplacements (36,8%) qu'en nombre de terra ins (33,5%), les entreprise s 
disposant d'un nombre d'emplacements sup� rieur �  la moyenne. 

 

D� partement 
Population 

R99 Equivalent-lits 
Equivalent-lits pour 100 

habitants 
        

Allier 344721 10041 2,9 
Ard� che 286023 58863 20,6 

Aude 309770 26997 8,6 
Aveyron 263808 27546 10,4 
Cantal 150778 17871 11,9 

Corr� ze 232576 19713 8,5 
Creuse 124470 6048 4,9 
Gard 623125 54198 8,7 
Lo ire 728524 5007 0,7 

Haute-Loire 209113 9135 4,4 
H� rault 896441 121698 13,6 

Lo t  160197 21087 13,2 
Loz� re 73509 15387 20,9 

Puy-de-D� me 604266 29148 4,8 
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Rh� ne 1578869 3462 0,2 
Ta rn 343402 8586 2,5 

Ta rn et Garonne 206034 5709 2,8 
Haute-Vienne 353893 12159 3,4 

 
Tableau n�11  : Equivalents lits pour 100 habitants pour les d� partements du Massif Centra l  

 

Cette r� partition relativement homog� ne au niveau territoria l est donc une 
chance pour le Massif Centra l qui peut ainsi p r� voir une politique 
d'am� nagement et d'accompagnement des entreprise s � quilib r� e sur le 
terra in. 

 

A noter toutefois les poid s importants de l' H� tellerie de Plein Air dans certains 
d� partements fa iblement peupl� s : Loz� re et Lot, confirm� s par les ratios 
d'� quivalent-lits par habitants. 

 

On peut d'autre part esquisser une correspondance entre les r� gions dot� es 
d'un fort ensoleillement annuel (2400 heures), ensoleillement moyen (2200 
heures), ensoleillement r� duit (2000 heures) et ensoleillement faible (1800 
heures). 

 

La logique semble respect� e pour l' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l 
plus concentr� e dans des zones d'ensoleillement que des zones de fa ib les 
ensoleillements. 

 
A noter que le zonage Nord /  Sud reste int� ressant dans son approche car 
il permet de constater un relatif � quilib re entre ces deux parties de territoire 
qui repr� sentent chacune pourtant une physionomie particuli� re d'offre et 
d'approche c lient� le. 
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1.2.5 R� partition environnementale  
 

Situation 
Nombre terra ins 

%Nombre 
terra ins 

% Nombre 
d'emplacements 

Rura le 959 88 % 83,3 % 
Thermale 28 2,6 % 3,8 % 
Urbaine 103  9,4 % 12,9 % 
totaux 1090 100 % 100 % 

 
Tab leau n� 12 : r� partition Hôtellerie Plein Air Massif Central selon le rattachement 

 
La  plus grande partie des terrains du territoire se situe en zone rura le pour 
pr� s de 88% des campings. On observe approximativement la m� me 
tendance pour le nombre d'emplacements avec pr� s de 83 % des 
emplacements situ� s en zone rura le. Il se confirme le positionnement majeur 
de l' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l et la faible repr� sentativit�  de la 
situation thermale malgr�  le potentiel touristique important de ce secteur. 
 

On peut rapprocher ces chiffres de donn� es nationales (source Direction du 

Tourisme /  INSEE) qui indique la r� partition en capacit�  de l' H� tellerie de Plein Air 
par espace touristique : 

�  Litto ral : 48,3 % 
�  Urbain : 5,7 % 
�  Montagne : 13,4 % 
�  Rura l : 32,7 % 

 
Le Massif Centra l reste donc majorita irement une « terre rura le ». A titre de 
comparaison, on sa it que les a ires urbaines regroupent 24 % du territoire du 
Massif Centra l, 62% des habitants (82% pour la France) et 66 % des 
emplois d'où un relatif � quilibre entre population urbaine et rura le, selon 
Atla s du Massif Centra l (DA TAR /  INSEE). 

 
D'autre part, on conna �t la propre dynamique de l'espace rura l du Massif 
Centra l (56 p� les, 1500 emplois) concentrant 10% de la population et des 
emplois (moyenne nationale 6%) ; l'espace �  dominante rura le dans le 
Massif Centra l couvrant 70% de la surface (2512 communes), hors aires 
d'emploi. 
La  relation de zone � quip� e (commerces, services) avec un camping doit 
� tre mise en avant. Le s consommateurs, tout en appr� c iant la rura lit�  dans 
sa  d imension « bucolique » (calme, paysage, authentic it� ¼ ) veulent aussi 
retrouver leurs rep� res par l' interm� diaire de lieux de consommation  
courante (et en particulier le supermarch�  !). On retrouve ic i la traditionnelle 
dichotomie du consommateur a insi que son c� t�  paradoxal. 
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A l' instar du territoire national, les � quipements de commerce et de service 
ont tendance �  d ispara �tre dans les petites communes (60 % des habitants 
du Massif Centra l ne trouvent pas dans leur commune l'essentiel des 
commerces) en se recr� ant en tout ou partie dans des p� les de services. 

 
 

 Zone rurale Zone thermale Zone urbaine To ta l 

Allier 47 72% 3 5% 15 23% 65 
Ard� che 88 99% 1 1%     89 

Aude 7 100%         7 
Aveyron 122 92% 1 1% 9 7% 132 
Cantal 59 84% 1 1% 10 14% 70 

Corr� ze 83 94%     5 6% 88 
Creuse 35 88% 1 3% 4 10% 40 
Gard 54 96%     2 4% 56 

Haute Lo ire 44 70%     19 30% 63 
haute vienne 56 98%     1 2% 57 

H� rault 18 72% 1 4% 6 24% 25 
Lo ire 35 95%     2 5% 37 
Lo t 107 97%     3 3% 110 

Loz� re  75 86% 2 2% 10 11% 87 
Puy de D� me 88 72% 18 15% 17 14% 123 

Rh� ne 7 100%         7 
Ta rn 26 100%         26 

Ta rn & Garonne 8 100%         8 

To ta l 959   28   103   1090 
 

Tableau n� 13 : R� partition Hôtellerie Plein Air et rattachement de territoire 
 

 

Du fait de la configuration des d� partements et de la r� alit�  d'un tourisme 
urbain, on retrouve proportionnellement une pr� sence d'une H� tellerie de 
Plein Air adapt� e dans les d� partements de l'Allier, Haute- Loire et 
l'H� rault. L' H� rault et le Puy de D� me gardent un certain positionnement en 
H� tellerie de Plein Air en mati� re thermale. 

1.2.6 R� partition par mode de gestion 
 
 
 

     

 % nombre terra ins 
% nombre 

emplacements  % terra ins % emplacements 

Priv� e 48,7 % 53,7 %  62% 69% 

Pub lique 47,8 % 42,1 %  33% 26% 
Assoc iative 0,3 % 0,2 %  5% 5% 

NC 3,2 % 4 %    

To taux 100% 100%  100% 100% 
      

Tableau n� 14 :R� partition des campings par mode de gestion (approche globale) 
 

Massif Centra l France 
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 Struc ture priv� e  Struc ture publique 

 Terra ins Emplacements  Te rra ins Emplacements 

 NB %/d� p. %/global NB %/d� p. %/global  NB %/d� p. %/global NB %/d� p. %/global 

Allier 32 49% 6,03 1730 54% 4,43  33 51% 6,33 1489 46% 4,87 

Ard� che 54 61% 10,17 3452 67% 8,85  35 39% 6,72 1709 33% 5,59 

Aude 4 57% 0,75 173 72% 0,44  3 43% 0,58 67 28% 0,22 

Aveyron 95 72% 17,89 7749 85% 19,86  37 28% 7,10 1346 15% 4,40 

Cantal 15 21% 2,82 1168 21% 2,99  55 79% 10,56 4270 79% 13,97 

Corr� ze 35 40% 6,59 2788 46% 7,15  53 60% 10,17 3268 54% 10,69 

Creuse 6 15% 1,13 384 21% 0,98  34 85% 6,53 1434 79% 4,69 

Gard 26 67% 4,90 1978 75% 5,07  13 33% 2,50 670 25% 2,19 

Haute-Loire 22 35% 4,14 1296 31% 3,32  41 65% 7,87 2878 69% 9,42 

Haute-Vienne 6 13% 1,13 368 12% 0,94  42 88% 8,06 2737 88% 8,96 

H� rault 8 53% 1,51 660 57% 1,69  7 47% 1,34 508 43% 1,66 

Loire 11 31% 2,07 657 28% 1,68  24 69% 4,61 1720 72% 5,63 

Lot 71 65% 13,37 6087 75% 15,60  39 35% 7,49 2032 25% 6,65 

Loz� re 55 63% 10,36 3393 66% 8,70  32 37% 6,14 1786 34% 5,84 

Puy de D� me 68 55% 12,81 5775 61% 14,80  55 45% 10,56 3731 39% 12,21 

Rh� ne 3 43% 0,56 102 21% 0,26  4 57% 0,77 377 79% 1,23 

Ta rn 15 58% 2,82 956 72% 2,45  11 42% 2,11 377 28% 1,23 

Ta rn & Garonne 5 63% 0,94 294 64% 0,75  3 38% 0,58 163 36% 0,53 
              

 531 - 100 39010 - 100  521   100 30562   100 

 
Tab leau n� 15 : R� partition des modes de gestion (approche d� taill� e) 

 
 

Dix d� partements sur d ix huit ont une majorit�  de terra ins et 
d'emplacements en gestion priv� e.  
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Nombre de camping s p riv� s par commune 

Nombre de camping s public s par commune 
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Le « poids » du public  est r� el pour certa ins d� partements (Cantal, Haute-
Loire, Creuse, Haute-Vienne, Loire, Rh� ne) confirm�  dans cette approche 
par les gestionnaires p riv� s qui, sur le terra in, ont du mal �  int� grer cette 
diff� renc iation. 

 
Une premi� re approche structurelle consiste �  d istinguer la propri� t�  
publique ou priv� e du camping. Pour une bonne c lart�  de l'analyse, nous 
estimons qu'un camping est public quand le foncier et l'exploitation 
appartiennent �  la puissance publique. 

 
Par contre, un camping peut � tre consid� r�  comme priv�  si le mode 
d'exploitation est � tabli en toute libert�  vis �  vis du propri� taire du foncier, en 
particulier sous la forme d'un bail commerc ia l. 

 
 

Aussi, la r� ponse �  la question --- structure publique /  structure priv� e --- seront 
consid� r� s comme « publics » les campings d� pendant en totalit�  pour le 
fonc ier et « le fonds de commerce » d'une structure publique (mairie, 
communaut�  de commune, d� partement¼) et seront consid� r� s comme 
« p riv� s » les campings exploit� s par un priv�  (entreprise en nom personnel 
ou soc i� t� ) m� me si le foncier appartient �  une structure publique du moment 
que cette derni� re a accord�  �  l'exploitant un contrat de bail commerc ial et 
donc le b� n� fice d'un fond s de commerce. 

 
 

Dans ce cadre, il appara �t important de sp� c ifier les d iff� rentes r� alit� s de 
gestion d'une structure publique. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
Le s camping s public s peuvent en effet fa ire l'objet de modes de gestions 
sp� c ifiques : 

 
 
- Gestion publique (r� g ie) : dans ce cadre, le camping est exploit�  

directement par du personnel munic ipal, la gestion � tant a streinte aux 
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r� gles de la comptabilit�  publique. Dans ces conditions, force est de 
constater que, malgr�  les comp� tences � ventuelles du personnel 
munic ipal mis en place, ces campings ne b� n� fic ient pas d'un r� el 
dynamisme pour leur c lient� le, pour le territoire sur lequel ils sont 
implant� s. 

 
On peut donc objectivement situer une v� ritable p robl� matique 
d'� volution de l'offre de l'H� tellerie de Plein Air quand un 
d� partement concentre une forte repr� sentativit�  de camping s �  
gestion publique. 

 
 

 
- La  D� l� gation de service public  : concession --- affermage : la 

collectivit�  publique peut d� c ider la mise en place d'une d� l� gation de 
service public  accordant �  un priv�  la gestion du camping assorti de 
r� a lisations p lus ou moins importantes d'investissements et dans le cas 
où l'exploitant se r� mun� re sur les usagers ou si le versement de 
l'autorit�  administrative d� pend du r� sultat d'exploitation du service. En 
pratique, nous relevons deux princ ipaux types de contrats :  

 
 

la concession et l'affermage 
 
 
 
 
 
 

o La  concession d'un service public  pour un camping peut 
s'envisager dans l'hypoth� se où une collectivit�  publique confie �  
une personne priv� e (ou publique) la charge de r� aliser un 
� quipement et de l'exploiter �  ses risques et p� rils en se 
r� mun� rant sur les usagers. 

 
o Le contrat d'affermage s'entend dans l'hypoth� se où une 

collectivit�  publique confie �  une personne priv� e (ou publique) la 
mission d'exploiter un service public  �  ses risques et p� rils en se 
r� mun� rant sur les usagers moyennant une redevance qui peut 
� tre � gale au coût d'amortissement des ouvrages r� a lis� s par la 
puissance publique. 
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Au-del�  des d istinctions d' investissements et de dur� e, tr� s variables, floues 
et h� t� rog� nes (quand l' information est transmise !), le c rit� re �  prendre en 
compte ic i pour les besoins de l' � tude est la d iff� renciation vis �  vis d'une 
gestion publique de type r� gie et une d� l� gation de service public  (D.S.P.). 

 
Pour cette derni� re, on reste dans une logique de structure publique avec un 
contrat d'exploitation de droit public  mais d� gag� e des contra intes de la 
comptabilit�  publique et th� oriquement dans une logique d'� quilibre 
d'exploitation sous-tendant ainsi une meilleure r� activit�  au march� . 

 
 

Para ll� lement, afin d'affiner l' � tude une attention peut � tre port� e sur les 
gestionnaires que nous d istinguerons en trois types princ ipaux :  
 

Pub lic s /  Priv� s /  Assoc iatifs. 
 
 

 
 
 
 
 
Le s gestionnaires public s officient en g� n� ral dans le cadre de r� gie ou de 
concession /  affermage quand une structure publique conc� de �  une autre 
structure publique la gestion du camping, situation que l'on retrouve dans le 
cadre d' intercommunalit� . 

 
Le s gestionnaires priv� s sont des particuliers ou entreprise s g� rants des 
campings priv� s et parfois public s dans le cadre de bail commerc ial ou 
concession /  affermage. 

 
Le s gestionnaires assoc iatifs se retrouvent dans le cadre d'associations 
diverses (CE, Mutuelles, a ssociations familia les, sociales ou de loisirs¼ ). 

 
La  Direction du Tourisme et l' INSEE font � tat des chiffres suivants en 2002 au 
regard de la r� partition des emplacements par mode de gestion au niveau 
national : 

 
- Soc i� t� s /  Particuliers : 60,7 % 
- Ind� termin� s : 8,1 % 
- Assoc iations : 5,6 % 
- Collec tivit� s territoria les : 24,2 % 
- Comit� s d'entreprise s /  Mutuelles : 1,4 % 
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La  tendance est que la part des particuliers /  entreprise s augmente 
r� guli� rement chaque ann� e au d� triment des collectivit� s territoria les, la part 
des a ssociations et comit� s d'entreprise s /  Mutuelles restant relativement 
stable. 
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1.3  LES EQUIPEM ENTS STRUCTURELS 

 
1.3.1 L'accueil des camping s cars 

 
Accueil Camping car Nombre 

terra ins 
% Nombre 

terra ins 
OUI 269 37% 
NON 458 63% 

totaux 727 100% 
Taux de r� ponse : 67% 

 
L'accueil des campings-car n'est pas du tout syst� matique pour l' H� tellerie de 
Plein Air du Massif Centra l ou du moins non organis�  sur le plan structurel.  

 
 oui non  

Allier 23 46,0% 27 54,0% 50 
Ard� che 17 47,2% 19 52,8% 36 
Aude 4 57,1% 3 42,9% 7 
Aveyron 44 37,0% 75 63,0% 119 
Cantal 27 39,7% 41 60,3% 68 
Corr� ze 7 41,2% 10 58,8% 17 
Creuse 7 17,9% 32 82,1% 39 
Gard  0,0% 2 100% 2 
Haute- Loire 17 30,9% 38 69,1% 55 
Haute-Vienne 2 20,0% 8 80,0% 10 
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H� rault 5 23,8% 16 76,2% 21 
Lo ire 3 8,3% 33 91,7% 36 
Lo t 52 50,5% 51 49,5% 103 
Loz� re 26 65,0% 14 35,0% 40 
Puy de D� me 29 28,2% 74 71,8% 103 
Rh� ne 1 14,3% 6 85,7% 7 
Ta rn 2 33,3% 4 66,7% 6 

Ta rn & Garonne 3 37,5% 5 62,5% 8 
 269  458  727 

 
Tab leau n�  16 : L'accueil des campings car dans l' Hôtellerie de Plein Air du Massif Central 

 
 

Traditionnellement, la c lient� le de camping-car ne repr� sente pas 
r� ellement un segment recherch�  par les professionnels.  
Le march�  du camping-car reste cependant en � volution positive. Pour la 8� me 
ann� e cons� cutive, les immatriculations de camping-cars neufs et d'occasion 
en France ont progress�  pour atteindre 40735 v� hicules en 2002 (contre 
37109 en 2001) ; +9,2% pour les v� hicules neufs, + 10,1% pour les v� hicules 
d'occasion.  
 

Relevons que les immatriculations ont � t�  multipli� es par 2,5 environ sur la 
p� riode de 1993/2002. La location reste de m� me un secteur en plein essor 
puisque les immatriculations op� r� es par les loueurs professionnels ont 
augment�  d'un tiers par rapport �  2001 (1345 v� hicules contre 1009). 
 

On peut actuellement estimer la part relative de la location au sein de la flotte 
de camping-cars en France de l'ordre de 8,4 % en 2002 (contre 6,9 % en 
2001). La tendance se confirme � galement chez nos voisins europ� ens 
comme le confirme le tableau (source EC F : European Caravan Federation) : 

 
March� s Europ� ens Camping-cars  neufs Tendance 2002/01 

Allemagne 
France 
Ita lie 

Grande-Bretagne 
Belg ique 
Norv� ge 
Suisse 

Finlande 
Su� de 

Espagne 

17 733 
15 953 
10 596 

5 977 
1 474 
1 150 
1 138 
1 050 
1 035 

978 

- 
+ 
+ 
+ 
- 
+ 
+ 
+ 
- 
+ 

 

Tableau n�  17 : Immatriculations de camping-cars en Europe 
 

La constatation s' impose : le march�  se d� veloppe et l'offre H� tellerie de Plein 
Air du Massif Central ne se positionne pas sur ce segment. On conna �t les 
arguments des exploitants « contre » les propri� taires de camping-cars 
accus� s d'� tre de « mauvais clients », adeptes du plus fa ible prix possib le 
sans vouloir payer les services, inattendus, impr� visib les, nomades donc une 
client� le qui n' int� resse gu� re les exploitants de camping. 
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Pour autant, on conna �t les opportunit� s de march�  et de services g� n� r� es 
par les a ires de service de camping-car dont les d iff� rents int� r� ts de ce 
produit se situent dans le maintien d'une attractivit�  et activit�  pour le territoire, 
une offre attrayante pour les camping-cars et une partic ipation �  la protection 
de l'environnement local. 
 
Qu'en est-il actuellement ? 
 
Une � tude r� alis� e par l' Institut Louis HARRIS pour le compte de SICVERL 
(Syndicat des Constructeurs de V� hicules de Loisirs), et reprise par l'AFIT 
dans sa publication de novembre 2003 fait � tat d'enseignements marketing 
sp� c ifiques �  cette client� le. 
 
 
Plusieurs chiffres sont significatifs :  
76% des acheteurs de camping-cars motivent leur achat par l' ind� pendance 
que procure le v� hicule et 62 % parce qu' il permet de partir �  tout moment, 
sans avoir �  r� server.  
 
Plus de 30 % des utilisateurs interrog� s choisissent ce mode de loisirs pour la 
proximit�  qu' il permet avec la nature. Le camping-cariste pratique en g� n� ral 
un tourisme itin� rant et de d� couverte. Il voyage tout au long de l'ann� e et ne 
passe g� n� ra lement pas p lus de deux nuits au m� me endroit. Autre 
enseignement constat�  d'une ann� e sur l'autre : la c lient� le des jeunes 
seniors (51-60ans) repr� sente aujourd'hui 42,8% des acheteurs (26% en 
1995, 38,6% en 2001). 
 
On part moins longtemps mais p lus souvent. Le camping-car s' insc rit 
parfaitement dans cette nouvelle tendance. Plus d'un tiers des camping-
caristes (36,8%) utilise son camping-car entre six et d ix fois par an, tandis 
qu' ils sont un quart �  parcourir les routes onze �  vingt fois par an. 
 
Le nombre de cadres et professions lib� rales qui a opt�  pour l'achat d'un 
camping-car neuf en 2002, est en progression : 23,6% contre 21,8% en 2001.  
 
Il est suivi par les employ� s 18,9% contre 15% en 2001, puis des ouvriers : 
14,4% contre 12,4%. 
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Le s chiffres c l� s pour 2002 : 
 

·  un parc de 500.000 camping-cars en Europe et de 150.000 en 
France (contre 50.000 il y a dix ans), 

·  16.000 immatriculations de camping-cars neufs par an en France, 
so it une progression annuelle moyenne de 15% depuis 1996 ; p r� s 
de 25.000 camping-cars sont immatricul� s sur le march�  
d'occasion, 

·  92% des camping-caristes français sillonnent la France, 
·  46% ne passent qu'une nuit au m� me endroit, 
·  56% pr� f� rent le stationnement dans les villages et les villes, 
·  80% des camping-caristes utilisent leur v� hicule pendant les week-

ends et les vacances, 
·  11.000 km parcourus en moyenne chaque ann� e, 
·  les r� gions les p lus visit� es par les camping-caristes français sont : 

la  Bretagne (29%), la C� te d'Azur (14%) et l'Aquitaine (10%). 
 
 

Dans leur grande majorit� , les camping-caristes sont des consommateurs 
avertis et attentifs du bon usage de leur passion. Depuis p lusieurs ann� es, 
bon nombre de camping-caristes se sont organis� s au sein de club s et 
d'assoc iations, afin de r� fl� chir et de fixer les bases d'un code de 
comportement irr� prochable dont l'objectif est d' impulser chez les camping-
caristes les bonnes pratiques vis �  vis d'autrui et de l'environnement. 
 
Ainsi, le Comit�  de Lia ison du Camping-car (CLC) qui r� unit les professionnels 
et les a ssoc iations de camping-caristes, a d� fini une charte � thique du 
camping-cariste qui a � t�  publi� e dans le cadre du livre b lanc r� a lis�  �  l' issue 
du 1er forum national du Camping-car en avril 2003 au domaine d' Imbours 
(Larna s en Ard� che). 

 
 
 
 
 

 
 

Charte � thique du camping-cariste 
 
 

Re specter la nature 
Eviter le regroupement  
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Stationner dans des lieux appropri� s 
Privil� gier le commerce local 
Etre courtois et d iscret 
Communiquer avec autrui 
Tenir l'ensemble de ces engagements 

 

 
 
 
Il y a donc une piste naturelle et imm� diate �  trouver pour l'H� tellerie de Plein 
Air du Massif Central dont le territoire se positionne id� alement en termes de 
flux de passage et d' itin� rance. 
 
D'autre part, certaines r� gions ont d� j�  entrepris des mesures concr� tes en 
direction de ce march�  sous la forme d' implantation d'aires de service pour 
camping-cars. 
 
Le s initiatives visent d'une part �  prot� ger l'environnement et �  lutter contre le 
camping sauvage particuli� rement d� vastateur pour certains � co-syst� mes et 
d'autre part �  maintenir cette client� le dont les r� percussions sur le commerce 
local restent int� ressantes. 
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1.3.2 Le s H� bergements locatifs 
 

Une � volution se dessine montrant une demande de plus en plus forte des 
consommateurs en faveur de ce mode d'h� bergement relay� e par les 
investissements mis en place par les campings pour des structures de type 
bungalow et mobil-homes dont les retours en termes de chiffre d'affaires et 
in-fine de rentabilit�  restent engageants. 

 
H� bergements 

locatifs 
Nombre  
terra ins 

% Nombre  
terra ins 

OUI 566 52% 
NON 511 47% 
NC 12 1 % 

totaux 1089 100% 

 

 non oui 
To ta l 

terra ins 

Allier 37 56,9% 28 43,1% 65 
Ard� che 28 31,5% 60 67,4% 89 

Aude 5 71,4% 2 28,6% 7 
Aveyron 45 34,1% 83 62,9% 132 
Cantal 33 47,1% 37 52,9% 70 

Corr� ze 42 47,7% 46 52,3% 88 
Creuse 30 75,0% 9 22,5% 40 
Gard 23 41,8% 31 56,4% 55 

Haute Lo ire 43 68,3% 20 31,7% 63 
haute vienne 34 59,6% 23 40,4% 57 

H� rault 8 32,0% 14 56,0% 25 
Lo ire 23 62,2% 13 35,1% 37 
Lo t 32 29,1% 77 70,0% 110 

Loz� re  67 77,0% 20 23,0% 87 
Puy de D� me 42 34,1% 81 65,9% 123 

Rh� ne 6 85,7% 1 14,3% 7 
Ta rn 12 46,2% 14 53,8% 26 

Ta rn & Garonne 1 12,5% 7 87,5% 8 
To ta l 511   566   1089 

 

Tableau n� 18 : r� partition des h� bergements locatifs par d� partement 
 
Le s tableaux montrent une proportion d'un peu plus de la moiti�  des terra ins 
de camping disposant d'une offre locative. Cette proposition reste 
sensib lement respect� e dans les d� partements du Cantal, de la Corr� ze, des 
zones H� rault, Gard et Tarn. 
 
Par contre, on note un inversement de tendances : 
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- en direction d'une plus fa ib le offre locative dans les d� partements de 
l'Allier, de la Haute-Loire, de la Creuse, de la Haute-Vienne, de la 
Loire, des zones montagne du Rh� ne, Aude et de la Loz� re. 

 

- En d irection d'une plus forte offre locative dans les d� partements du 
Puy de D� me, de la zone montagne de l'Ard� che, du Lot, de 
l'Aveyron et du Tarn & Garonne. 

 
On doit donc ic i s' interroger sur la relation pouvant exister entre une offre 
locative cons� quente et un p lus fort positionnement touristique des 
d� partements en mati� re d'H� tellerie de Plein Air (fr� quentation, image, 
promotion¼ ). 

 
D'autre part, en termes de gestion du camping on peut noter une nette 
pr� rogative du priv�  sur le public  pour la mise en place d'h� bergements 
locatifs. 

 
En effet, sur le nombre de structures pratiquant l'h� bergement locatif, 66% 
sont issues du secteur priv�  et 30% du secteur public . 

 
 Assoc iative NC Priv�  Pub lic  
 
Offre 
locative : 
566 

 
2 
 

 
1 % 

 
19 

 
3% 

 
373 

 
66 % 

 
172 

 
30 % 

 
 

La  r� partition public  /  priv�  de l'h� bergement locatif par d� partement 
reste contra st� e car, si l'on constate une nette pr� disposition du secteur 
priv�  en la mati� re dans quelques d� partements (Allier, Ard� che, Aveyron, 
Lot, Puy-de-D� me), en revanche, pour d'autres d� partements, un certain 
� quilib re s'articule entre les secteurs priv�  et public  pour la mise en place 
d'h� bergement locatif (Corr� ze) voire une supr� matie du secteur public  
(Cantal, Haute-Vienne). 

 
  Offre locative 

D� partement Gestion NB locatif % 
Allier priv�  19 
  public  9 

68% 
32% 

Somme Allier  28 100% 
Ard� che priv�  44 
  public  16 

73% 
27% 

Somme Ard� che  60 100% 
Aude priv�  2 100% 
  public   0% 
Somme Aude  2 100% 
Aveyron priv�  74 89% 
  public  9 11% 
Somme Aveyron  83 100% 
Cantal priv�  14 38% 
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  public  23 62% 
Somme Cantal  37 100% 
Corr� ze priv�  24 52% 
  public  22 48% 
Somme Corr� ze  46 100% 
Creuse priv�  4 44% 
  public  5 56% 
Somme Creuse  9 100% 
Gard    
  Nc 11 35% 
  priv�  15 48% 
  public  5 16% 
Somme Gard  31 100% 
Haute Lo ire priv�  11 55% 
  public  9 45% 

Somme Haute Lo ire  20,00 100% 
haute vienne Nc 4 17% 
  priv�  5 22% 
  public  14 61% 
Somme haute vienne  23 100% 
H� rault Nc 4 29% 
  priv�  8 57% 
  public  2 14% 

Somme H� rault  14 100% 
Lo ire Assoc iative 2 15% 
  priv�  7 54% 
  public  4 31% 

Somme Loire  13 100% 
Lo t priv�  59 77% 
  public  18 23% 
Somme Lot  77 100% 
Loz� re  priv�  16 80% 
  public  4 20% 
Somme Loz� re   20 100% 
Puy de D� me priv�  55 68% 
  public  26 32% 
Somme Puy de D� me  81 100% 
Rh� ne priv�   0% 
  public  1 100% 
Somme Rh� ne  1 100% 
Ta rn priv�  11 79% 
  public  3 21% 
Somme Tarn  14 100% 
Ta rn & Garonne priv�  5 71% 
  public  2 29% 
Somme Tarn & Garonne  7 100% 
To ta l  566  

Au regard d'une approche qualitative, on observe une corr� lation entre le 
classement par cat� gorie et la gestion d'h� bergement locatif. En fa it, plus le 
niveau qualitatif du camping s'accro�t p lus la mise en place d'h� bergement 
locatif est importante. On a ici une confirmation de la pr� dilection pour ce 
type d'h� bergement de la part des c lient� les �  p lus haut pouvoir d'achat. 

 

 1   2   3   4   EC  NC  To ta l NB locatif To ta l % 

locatif NB  % NB  % NB  % NB  % NB  % NB l %    

Nc 1 0,53% 6 1,16% 2 0,69% 1 1,54% 1 8,33% 1 5,88% 12 1,10% 

non 136 71,58% 273 52,91% 78 26,99% 7 10,77% 5 41,67% 12 70,59% 511 46,92% 

oui 53 27,89% 237 45,93% 209 72,32% 57 87,69% 6 50,00% 4 23,53% 566 51,97% 

To ta l 190 100% 516 100% 289 100% 65 100% 12 100% 17 100% 1089 100% 
 

Tableau n�  20 : r� partition de l'offre locative par c lassement de camping 

 

Tableau n�19 : r� partition de l'offre 
locative dans les d� partements suivant 

le mode de gestion 
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1.3.2.1 D� tail des h� bergements locatifs dans le massif 
centra l : 

 
H� bergements locatifs Nombre %  

Chalet /  Bungalows 2138 36 % 
Tentes 645 11 % 

Caravanes 663 11 % 
Mobil homes 2485 42 % 

TO TA UX 5931 100% 
Tableau n� 21 : r� partition des h� bergements locatifs --- HPA Massif Central 

 

�  Le s h� bergements locatifs les p lus repr� sent� s sont les h� bergements 
en « dur » avec en premi� re position les mobil homes, suivis des 
chalets/bungalows, l'ensemble pesant plus de 78 % de l'offre. 

 

�  Le s caravanes, en diminution sont repr� sent� es �  10%, suivies des 
tentes, repr� sent� es �  8%, offre locative en g� n� ra le vieillissante et 
non adapt� e aux demandes touristiques. 

 

�  Pour ce qui concerne l'activit�  chalet /  bungalow, les freins �  
l' implantation (PO S/PLU) expliquent en partie au niveau national un 
certain frein au d� veloppement. N� anmoins, la progression de 
campings � quip� s de chalets se confirme (source OT 2004) : 2002 : 8 638  -  
2003 : 11 016 -  2004 : 12 882 

 
En comparaison, on compte dans le Massif Centra l 287 terra ins de 
campings � quip� s de chalets / bungalows soit 26%. 
 
Pour ce qui concerne les mobil-homes, on constate de m� me une forte 
augmentation du parc locatif comme peuvent en t� moigner les chiffres 
d' implantation de mobil-homes (source O T 2004) : 1999 : 24 823 - 2002 : 35 599 - 2003 : 
44 501 - 2004 : 51 531 
 

Le parc de mobil homes reste donc particuli� rement sous-repr� sent�  par 
rapport aux chiffres nationaux so it pr� s de 5% du potentiel g lobal. 

 

A noter que les constructeurs de mobil-homes font � tat pour 2004 du chiffre 
de 22.000 mobil homes neufs en carnet de commande d� di� s �  la fois pour 
le renouvellement du parc et les implantations nouvelles en terra ins de 
camping. 

1.3.2.2 L'anc iennet�  du parc  locatif : 
 

Afin de mesurer l'anc iennet�  du Parc locatif, une � chelle de valeurs a � t�  
utilis� e sur la base suivante : 
·  Equipement neuf : < 2 ans 
·  Equipement r� cent : de 2 ans �  4 ans 
·  Equipement interm� diaire : de 4 ans �  7 ans 
·  Equipement ancien : > 7 ans 
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Le s � quipements tentes et caravanes, d'une anciennet�  g� n� ralement 
� prouv� e, n'ont pas � t�  int� gr� s dans cette analyse. A noter qu'on situe 
g� n� ra lement un retour sur investissements des mobil-homes sur une dur� e 
de 4 ans. 

 
Il en ressort une obsolescence du parc locatif du Massif Central comme 
suit : 
 Total Total         
 H� bergements observ� s Neuf R� cent Interm� diaire Ancien 
            

Mobil homes  2485 1644 168 10% 562 34% 791 48% 123 7% 
             

Chalets /  
Bungalows  2138 1521 133 9% 298 20% 499 33% 591 39% 
 
(Ba se analyse Mobil homes : 66 % du parc observ�  /  Bungalows : 71 % du parc observ� ) 
Tableau n� 22 : niveaux d'anc iennet�  du parc locatif --- HPA du Massif Central 
 

Au regard des mobil-homes, on retrouve un quasi-� quilibre entre 44% du parc 
dans un niveau neuf / r� cent et 56% du parc dans un niveau interm� diaire et 
ancien. Sch� matiquement, une moiti�  du parc est dans un bon � tat de 
pr� sentation �  la c lient� le, l'autre moiti�  pr� sentant des d� fic iences en la mati� re.  

 

La r� a lit�  est toute diff� rente pour les chalets /  bungalows en g� n� ral construits en 
mati� res traditionnelles dans une perspective de longue dur� e. On retrouve donc 
logiquement une proportion beaucoup plus r� duite de structures dans le segment 
neuf /  r� cent soit 29%, puis 33% de ces � quipements dans le segment 
interm� diaire, et enfin 39% dans le secteur anc ien. L'analyse  varie donc suivant le 
moyen locatif. 
 
Autant en mati� re de mobil homes, on peut estimer que le segment interm� dia ire /  
ancien ne correspond pas �  la demande actuelle, soit un peu plus de la moiti�  du 
parc, autant en mati� re de chalets /  bungalows pour des ra isons techniques de 
constructib ilit�  et de produit (durabilit� , authentic it� ¼), c'est 39% du parc qui n'est 
pas adapt�  au march� . 

 
 
 

2) LES EVO LUTIONS DU MARCHE PO TENTIEL  
 
 
L' � volution du march�  peut � tre analys� e du point de d� part de 
consommateur de produit touristique pour aboutir �  la c lient� le de 
camping. 
 
On sa it en effet que la destination du camping bien identifi� e appartient �  
des comportements pa ss� s, cette motivation s'effa� ant derri� re la 
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destination touristique du territoire s'effa� ant elle-m� me derri� re une 
motivation de nomadisme, derni� re minute et itin� rance. 
 
Il importe donc de remonter �  la logique du consommateur touristique elle-
m� me base du comportement de la c lient� le du camping. 
 
On retrouve ic i les b locages qu'� prouvent certains gestionnaires de 
camping qui, analysant fa iblement ces � volutions de consommateurs, ont 
du mal �  en percevoir les comportements princ ipaux et donc les 
n� cessa ires a justements du produit �  r� aliser. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1 L' EVO LUTION GENERALE DU CONSOMMA TEUR 

TOURISTIQUE 
 

Le s carnets de route de la montagne � tablis par l'AFIT mettent en avant la 
trilogie des 3 R : Rupture --- Retrouvailles --- Ressourcement  

 
·  Rup ture : break avec le quotid ien, les 

contraintes urbaines, les rythmes de la 
vie quotidienne, les obligations, les 
stress au travail, dans les transports¼  il 
s'agit d'� tre AILLEURS ou autrement. 

 
·  Retrouvailles : en famille, en couple, 

avec les enfants, entre amis, en famille 
� largie, prendre le temps de vivre et de 
partager des bons moments avec les 
gens qu'on aime. Il s'agit d'� tre ENTRE 
NOUS. 
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·  Re ssourcement : se ressourcer, se 
retrouver, se chouchouter, respecter 
son rythme, du temps pour soi, pas de 
contraintes, se d� velopper¼  c'est une 
question de ET MOI, ET MOI. 

 
La  question qui se pose donc pour les campings du Massif Central est de 
savoir si le produit propos�  « promet » de vivre autre chose, de faciliter le 
partage de bons moments, de se ressourcer. 
 
 

La r� ponse �  ces questions avant le d� part est donc fondamentale pour le 
consommateur pour lequel rater ses vacances reste un � v� nement 
inconcevable d'où des pr� cautions et garanties recherch� es par la 
documentation, le « label », le « bouche �  oreille » (plus de 50 %). 
 
De cette constatation basique, il en ressort de nouveaux comportements 
d'achat orient� s vers : 

 

·  De nouveaux processus d' information et de choix avec une 
impr� gnation continue au cours de l'ann� e du sujet et des 
stocks de projets d'o�  une recherche active d' information pour 
pr� parer l'achat. A ce niveau, l'opinion des amis et l'utilisation 
des r� seaux reste importante. 

 

·  De nouveaux arbitrages d'achat apparaissent par un 
consommateur « zappeur », malin, de plus en plus n� gociateur 
et impr� visib le dans se s choix. Le choix de la destination 
rel� ve donc de plus en plus de l'opportunisme et du bon plan. 

 

����  L' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l doit donc figurer dans le s 
« stocks de projet », satisfa ire p leinement ses c lients pour a ssurer le 
« bouche �  oreille » et faciliter au maximum l' information par un d� pliant 
complet et un rela is INTERNET. 
 
On rel� ve aussi de nouveaux processus de consommation avec un 
consommateur qui part plus souvent et moins longtemps d'o�  une 
modification des attentes des touristes (d� calage des vacances d'� t� , 
attente d' intensification de l' instant --- 100% p la isir-, nouvelle gestion des 
d� placements). 
 

����  La r� ponse des campings du Massif Centra l doit donc s' intercaler vers 
des c r� ations de produits « court-s� jour » (l'exemple du « Printemps du 
Ta rn » est �  ce sujet significatif) en d� veloppant de v� ritables offres 
fluides et d� paysantes (la ressource de l'h� bergement locatif est ic i 
primordiale). 
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Enfin, le consommateur touristique est lui-m� me en pleine � volution. 
Certains mots caract� risent p leinement ces attentes : demandes de 
libert� , � motion, � tonnement, p laisir, � changes, b ien-� tre, orig inalit� , 
« sur-mesure », environnement, � thique, s� curit� ¼  
 
 
 
La  COFREMCA a � tabli 7 p iste s qui peuvent � tre reprises avec int� r� t 
pour l' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l : 

 
 

1) La  conv� nience : un besoin croissant de facilit� , fluid it�  et 
commodit� , le refus des contra intes pour une c lient� le en 
majorit�  urbaine. 

  
�  Enseignements pour les campings du Massif Centra l : compenser la 
difficult�  physique d'accès et l'appr� hension de la « montagne » du 
Massif Centra l par une simplification de l'offre (du tout compris, 
centralisation des r� servations, simplification des tarifs…), un surc roît 
d' information des offres de loisirs des environs et un � quipement dans 
l'h� bergement locatif (« comme �  la maison »), c r� er des livrets 
d'accueil, am� liorer la signal� tique, fournir les services n� cessa ires 
(enfants, commerces manquants…), une information du camping 
complète mais simplifi� e. 
 
 

2) Le non marchand se d� finit par un besoin croissant de 
rapports et de moments non exc lusivement marchands, une 
non r� duction �  un statut unique de consommateurs et le rejet 
du trop mercantile. 

  
�  Enseignements pour les campings du Massif Centra l :la c r� ation de 
formules « tout compris » peut être une solution car elle suppose de ne 
pas repayer en permanence les suppl� ments et une certaine maîtrise 
de la d� pense, des services gratuits peuvent être propos� s (navettes, 
aires de jeux, randonn� es…), des fêtes et animations gratuites (sans 
suppl� ment au bar !) peuvent être organis� es, en cas de service 
payant, expliquer la ra ison du coût ou le fonctionnement de la taxe de 
s� jour. 
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3) La  mont� e du ludique : elle indique un besoin c roissant de 

jouer, de ne pas fa ire les choses s� rieusement et de s'amuser. 
Toutes les tranches d'âges sont concern� es et se retrouvent 
pour une place pr� pond� rante apport� e �  la d� tente, la isser 
aller et convivia lit� . La  recherche de la mer /  oc� an peut ainsi 
s'expliquer au regard de sa perception d'espace ludique 
(moins aust� re que le Massif Centra l ?) 

  
�  Enseignements pour les campings du Massif Centra l :le camping 
s' insc rit p leinement dans cette tendance du fait de son positionnement 
de d� tente, convivialit� , simplic it�  des rapports humains et animations 
propos� es (quand elles existent !). Il s'agit donc de valoriser les 
activit� s ludiques et am� nag� es qui existent d� j� , favoriser les 
occasions de rencontres et fêtes d iverses, focaliser les efforts 
d'animation sur les enfants, rappeler les jeux autour d'� l� ments 
naturels (pente, arbres, cours d'eau…). 
 
 

4) Vitalit�  soft : elle se r� alise dans le besoin c roissant d'une 
vitalit�  p lus douce, plus int� rieure qui passe par un effort plus 
mesur� , par les ressentis et ambiances. 

  
�  Enseignements pour les campings du Massif Centra l  : douceur, 
harmonie et tranquillit�  : � l� ments c l� s de la « vita lit�  soft » 
caract� risent pleinement les campings du Massif Central par une 
nature « douce » et g� n� reuse et des activit� s en � troite liaison avec 
un environnement �  visage humain. 
Des activit� s non comp� titives et contemplatives peuvent être 
propos� es �  « ambiance culturelle, avec des espaces propices �  la 
sie ste et au repos. On � vitera ainsi la promiscuit�  des h� bergements 
locatifs (souvent trop resserr� s) en valorisant des emplacements 
tentes � la rgis avec des d� limitations r� elles et v� g� tales. 
 

 
 
 
5) Le b ien-� tre et la sant�  : ils partic ipent �  la revendication de se 

sentir b ien « dans sa  peau » avec une vision positive de la 
sant�  et la volont�  d'� tre en harmonie avec son corps. 

  
�  Enseignements pour les campings du Massif Centra l :la vie dans un 
camping est un moment id� al pour restaurer les � quilib res bouscul� s 
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par la vie quotid ienne en retrouvant du temps pour soi (et pour ses 
proches) d'où de nouvelles sensib ilit� s �  l'esth� tique des bâtiments et 
insta llations (�  am� liorer s' il le faut), �  une alimentation diff� rente (�  
proposer), �  la qualit�  de l'air et de l'environnement naturel, �  
l'absence de nuisances ext� rieures et au refus du stress et agitation. 
Le s nouveaux « labels environnementaux » partic ipent �  cette attente 
(exemple : « les c l� s vertes de l'environnement »). 
 
 

6) Qualit�  et esth� tique de la vie quotid ienne : elle sous-tend une 
sensib ilit�  c roissante aux d� tails susceptibles de cr� er du 
beau, de l'agr� able et de l' � motion en contribuant �  la qualit�  
de vie au quotid ien. On retrouve une grande sensib ilit�  �  la 
relation et �  l'accueil, aux petits d� tails de l'offre mat� rielle 
(site, am� nagement¼ ) et immat� rielle (qualit�  des � changes, 
petits gestes¼ ). 

  
�  Enseignements pour les campings du Massif Centra l :les attentes de 
qualit�  et d'harmonie � tant amplifi� e en matière d'H� tellerie de Plein 
Air, on peut aussi s'attacher �  favoriser au maximum la relation c lient 
(contact t� l� phonique, courriers…), d� velopper des occasions de 
vraies rencontres au niveau local, avoir une recherche r� solument 
qualitative en termes de bâtiments, signal� tique, graphisme, 
documents internes. 
 
 

 
 

 
 

7) Naturalit�  : elle indique une nouvelle relation �  une nature 
apprivois� e, simplifi� e et accessib le. Dans un monde devenu 
essentiellement urbain, la relation �  la nature se modifie avec 
une nature �  l' � tat brut de plus en plus d iffic ile �  vivre d'o�  la 
nouvelle notion de nature apprivois� e. 

  
�  Enseignements pour les campings du Massif Centra l :les campings 
sont l'arch� type de vacances dans la nature d'où une s� curisation de 
l'environnement naturel (entretien des bois, balisage des sentiers, 
renforcement de l' information et de la signal� tique…) en prouvant au 
consommateur que la nature telle qu' il le souhaite se trouve dans le 
Massif Centra l. 
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2.2 LES EVOLUTIONS DU MARCHE DE L'HOTELLERIE DE PLEIN 
AIR 

 Sources : Offic iel des Te rra ins, D� c isions, Cahiers Espaces, Audits qualit� , Ba se de donn� es Protourisme 

 

Nous pr� sentons c i-apr� s les princ ipaux � l� ments de march�  de l'H� tellerie 
de Plein Air en France. 

 

11  LLEESS  EEVVOOLLUUTTIIOONNSS  MMAA JJEEUURREESS  DDEE  LL'' HHOO TTEELLLLEERRII EE  DDEE  PPLLEEIINN  AAIIRR    
1. Un potentiel d'h� bergement en augmentation entre 2003 et 2004 mais une r� duction 

des campings de 0,2% et une hausse du nombre d'emplacements de 0,3%. 
2. Une augmentation des structures priv� es de 1% par rapport au secteur public  : 62% de 

structures priv� es et 33% de structures publiques en nombre de terra ins, et 69% 
d'emplacements priv� s pour 26% d'emplacements public s. 

3. Une � l� vation globale du niveau qualitatif des terra ins avec une diminution de 0,6% des 
terra ins 1 et 2 � toiles en nombre de structures et 1,3% en nombre d'emplacements. Les 
trois et quatre � toiles repr� sentent 34% des terra ins et 52% des emplacements. 

4. Une confirmation du poids du locatif en h� tellerie de plein air avec une progression 
moyenne de p lus de 16% (toutes structures locatives confondues). 

5. Une augmentation de la capacit�  et de la taille moyenne des terrains : p lus 8% 
d'emplacements en 10 ans, soit une moyenne de 105 emplacements par camping et 
plus 9% de surface, soit une moyenne de 224 m² par emplacement. 

6. Une confirmation du poids de l' interm� diation touristique en h� tellerie de plein air : tour 
op� rateur, comit�  d'entreprises¼  

7. Des � volutions de march�  confirm� es : 
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�  Le tout compris correspond �  une demande croissante (formule h� bergement + 
loisirs & services) 

�  Le s magazines toujours presc ripteurs 
�  La  mont� e en puissance inexorable de l' Internet 

 
22  UUNN EE  DDEEMMAANNDDEE  EENN  MMUUTTAA TTIIOONN  
 
22..11  UUNN EE  SSEEGGMM EENN TTAA TTIIOONN  SSPPEECCIIFFIIQQ UUEE  
����  Le s cat� gories soc io-professionnelles ne sont plus un � l� ment d' identification de la 

client� le, elles sont toutes repr� sent� es. 
����  70 % de la client� le est en famille. 
����  Le s familles nombreuses sont les p lus repr� sent� es (convivia lit� , souplesse, tarifs¼ ), 

souvent avec de jeunes enfants. 
����  Le camping est � galement � conomique pour les jeunes entre amis. 
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22..22  DDEESS  MMOOTTIIVVAA TTIIOONNSS  PPAA RRTTIICC UULLII EERREESS  
����  Choisir le camping comme h� bergement pour les vacances correspond �  un choix de 

vie :  
� Rapport au temps lib re 
� Rapport �  l'espace 
� Rapport �  la nature 
� Rapport aux autres vacanciers 
� Une recherche de la sociabilit� , de la convivia lit�  dans un environnement naturel de 

qualit� , avec un minimum de contraintes soc iales (habillement, horaires, repas¼ ) 
����  Pourquoi le camping ? 

� Contact avec les gens  80 % 
� Libert�  pour les enfants  78 % 
� Vie mat� rielle simplifi� e 21 % 
� Prix moins � lev�  18 % 
� Absence de contraintes soc iales   8 %  

 

22..33  DDEESS  AA TTTTEENN TTEESS  AA FFFFIICCHHEEEESS  
����  Une c lient� le de plus en p lus exigeante qui recherche essentiellement :  

���� Confort 
���� Equipements 
���� Prestations annexes 

����  Le s h� bergements locatifs r� pondent �  des exigences de confort de plus en plus 
grandes et permettent de capter une c lient� le plus la rge, avec comme motivations :  
� Pa sser se s vacances dans un environnement naturel, 
� Profiter des diff� rentes animations du camping, 
� Ne pas se soucier de l' � quipement �  emmener, 
� Etre log�  dans un h� bergement enti� rement � quip�  et confortable. 

����  Le s campings-caristes, par d� finition itin� rants, fr� quentent plus volontiers le camping 
qu'une aire de stationnement, �  condition qu' il propose des services adapt� s et qu'il 
so it proche des centres d' int� r� ts de la localit� . 

 

22..44  DDEESS  CCOOMMPPOO RRTTEEMM EENN TTSS  EEVVOO LLUUTTIIFFSS  
����  La dur� e de s� jour � volue en fonction du nombre d'� toiles : p lus le c la ssement 

augmente, plus la dur� e est longue.  
����  Le s fran� ais restent de 5 �  7 jours en moyenne du 1 au 4 *, la c lient� le � tant en 

majorit�  familia le, on la retrouve lors des p� riodes de vacances scolaires, surtout en 
Juillet/Août 

����  Le s � trangers restent de 3 �  6 jours en moyenne du 1 au 4 *, ils sont pr� sents en 
Juillet/Août, mais � galement �  Pâques et jusqu'�  la Toussaint 

����  Le s c lient� les � trang� res sont en majorit�  :  
� N� erlandais (36%) /  Allemands (24%) /  Britanniques (18%) 

����  La mer reste tr� s attractivit� , l' � t� , 1 vacancier sur 3 est un campeur, 
����  Le s campeurs sont essentiellement attir� s par le contact avec la nature. 
����  En terme de fid� lisation, 12 % des campeurs reviennent 2 ans de suite et 6% trois ans 

de suite dans le m� me terra in, 
����  22 % reviennent r� guli� rement pendant 5 �  10 ans. 
  

33  AADDAA PPTTAA TTIIOONN  DDEE  LL'' OO FFFFRREE  
33..11  DDEESS  PPRRIIXX  AA LLIIGGNNEESS  SSUURR  CC EEUUXX  DDEE  LL'' HHOO TTEELLLLEERRIIEE  ::  
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����  Le s prix ne sont plus un facteur d� terminant, ils s'a lignent aujourd'hui sur les 1er prix 
d'h� tel (environ 22 € ), 

����  Ils constituent un c rit� re de choix pour le vacancier mais apr� s l'environnement 
g� ographique du lieu, 

����  Le s variations entre cat� gories et r� gions sont parfois importantes, p lus on descend 
vers le littoral, p lus les prix sont � lev� s, 

����  D'une mani� re g� n� rale l'h� tellerie de plein air fran� aise est moins ch� re que ses 
concurrents directs europ� ens (Ita lie, Espagne). 

 

33..22  VVEERRSS  UUNNEE  OO UUVV EERRTTUURREE  AA  LL'' AANNNNEEEE  ::    
����  L'apparition des h� bergements locatifs oblige les gestionnaires �  d iversifier leur 

produit, �  fa ire de nouveaux efforts de commerc ialisation: forfaits, p rix hors sa ison¼  
 

33..33  DDEE  NNOO UUVVEEAA UUXX  IINNVV EESSTTII SSSSEEMM EENN TTSS  
����  29 % ont des p isc ines. 
����  22 % ont un ou plusieurs courts de tennis. 
����  38 % proposent un service de restauration. 
����  De nouvelles structures se d� veloppent : r� sidences mobiles et chalets. 
����  La c lient� le de camping traditionnelle est int� ress� e par ces nouveaux � quipements, 

mais � galement la c lient� le traditionnelle des g�tes et meubl� s. 
����  Ces nouveaux h� bergements positionnent le camping en concurrence avec les g �tes, 

les r� sidences de tourisme, les villages de vacances. 
 

33..44  LL'' AACCCC EENN TT  SSUURR  LL'' AACCCCUUEEII LL  EETT  LL'' AANNIIMMAA TTIIOONN  
����  L'accueil est reconnu comme � tant primordial, des h� tesse s d'accueil sont 

embauch� es, la  r� ception est am� lior� e¼  
����  Dans le m� me temps, les gestionnaires font des efforts d'animation pour � tayer leurs 

prestations d'h� bergement : jeux de plein air, animations sportives, loisirs individuels 
et animations (garderie, ateliers pour enfants), des d iscoth� ques, des bars musicaux, 
terra ins de sport¼  

  
44  UUNN  QQUUEESSTTIIOONNNNEEMMEENN TT  SSTTRRAA TTEEGGIIQQ UUEE  
����  Le vieillissement de la c lient� le : 20% ont plus de 55 ans, et les 18-25 ans  

repr� sentent seulement 8% de la c lient� le totale. 
����  Il est important de savoir si la culture du camping colle aux valeurs et aux imaginaires 

contemporains. Si le non renouvellement et le vieillissement de la c lient� le 
s'accentuent, la culture du camping dispara �tra. 

����  D'autres mod� les doivent � tre proposer pour fid� liser tous ceux qui n'ont pas 
d'exp� rience personnelle de la vie collective. 
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Synth� se de la demande en H� tellerie de Plein Air 

 
 

La c lient� le : recherches, attitudes et comportements : 
 
�  Un lieu attractif g� ographiquement (avec une pr� f� rence pour la mer), 
�  Une qualit�  de confort, � quipements et services dans le terra in, 
�  La c lient� le est essentiellement familia le et vient en Juillet Août, 
�  Une c lient� le qui banalise les vacances et part p lusieurs fois dans l'ann� e, 
�  Des cat� gories soc io-professionnelles vari� es, 
�  Le camping repr� sente un choix de vie (avant le choix � conomique), 

symbolisant la libert� , la simplic it� , l'absence de contra intes, 
�  Des taux de fid� lisation r� duits face �  une concurrence de plus en plus forte 

(meubl� s, r� sidences de tourisme...), 
�  Apparition de nouvelles c lient� les (Groupe, CE, TO, c lient� les de g �tes et 

meubl� s...). 
 
 

Le s ‘‘best of''  : 
 
�  Le s vacances sont synonymes de bien � tre, d� tente, loisirs... Ces trois facteurs 

doivent se retrouver dans un camping,  
�  On choisit en premier lieu un camping pour la qualit�  du site : situation 

g� ographique, loisirs et sites a lentours... 
�  Le s � quipements de loisirs sont de plus en plus n� cessa ires pour attirer la 

client� le (pisc ine, tennis, animations ludiques...), 
�  Le niveau qualitatif emplacements, qualit�  du bâti et du paysager. 
 
 
Un niveau qualitatif de plus en plus � lev�  : 
 
Face aux exigences sans cesse croissantes des consommateurs, le terrain de 
camping doit � voluer vers un niveau de qualit�  global avec en plus une 
combinaison de services : restauration,  animations... auxquels il faut ajouter le 
confort, la propret� , la qualit�  d'accueil... 
 
 
 
 
 
 
 
Le s c lient� les � trang� res : 
 
On constate depuis plusieurs ann� es une hausse des nuit� es � trang� res qui 
compense plus ou moins la baisse de la fr� quentation fran� aise dans une 



PERSPEC TIVES D' EVO LUTION DE L'HO TELLERIE DE PLEIN A IR DANS LE MASSIF CENTRA L ---   
SPO T AUVERGNE 

 

 

58 

fourchette de variation de 2,5% �  3%. La part des nuit� es � trang� res est de l'ordre 
de 36% avec en termes de comportement une dur� e de s� jour en g� n� ral p lus 
courte (5 jours) que la dur� e de s� jour des c lient� les fran� aises (6,5 jours). 
 
La  c lient� le princ ipale � trang� re provient des Pays-Ba s (41%) suivie de 
l'Allemagne (18%), du Royaume Uni /  Irlande (18%), Belgique (8%), Ita lie (4%) et 
Suisse (3%). 
 
Le s attentes restent d iff� rentes puisque le princ ipal espace touristique de 
fr� quentation est la campagne pour les Pays-Ba s (environ la moiti�  des nuit� es 
pour cet espace) ; la client� le allemande privil� gie tr� s nettement les campings de 
bord de mer (pr� s des 2/3 des nuit� es) ; la client� le anglaise s� journe 
princ ipalement sur le littora l atlantique et tr� s la rgement dans des campings haut 
de gamme ; la c lient� le belge se rapproche de celle des Pays-Ba s pour 
l'attractivit�  de l'espace rura l avec toutefois une fr� quentation plus importante des 
campings de c lasse « centra le » ; les ita liens s� journent presque exc lusivement en 
Corse et PACA et tr� s peu en espace rura l, de m� me pour la c lient� le suisse qui 
recherche le littora l. 
 
On observe en g� n� ral une nette pr� dilection de ces c lient� les pour un 
positionnement qualit�  � lev�  des campings et pour le Massif Centra l une faible 
repr� sentativit�  des voyagistes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.3 UNE SEGMENTATION APPLIQUEE DES CLIEN TELES DE 
CAMPING 

 
Il existe bien entendu de multip les client� les en camping suivant les 
comportements, r� activit� s particuli� res (prix, destination¼), style de vie, 
nationalit� s. 

 
Pour autant, une typologie peut � tre d� gag� e s'appuyant sur les entretiens 
men� s par PRO TOURISM E aupr� s des c lient� les et professionnels. Il 
appara �t donc que deux c rit� res p rinc ipaux demeurent : 

- le p rix, 
- la vision « lo isirs /  vacances » 
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LE PRIX  
Tout en consid� rant qu' il ne peut plus � tre consid� r�  comme le crit� re 
princ ipal d'achat, sa r� activit�  demeure traditionnellement forte, 
augment� e p� riodiquement suivant les conjonctures et p� riodes 
d' incertitudes � conomiques et soc iales. Il faut de plus int� grer le tourisme 
comme budget r� siduel a insi que les nouvelles ambiances « promotions et 
so ldes » (effets « Low-cost » et « Yield Management »). 

 

En fa it, le touriste demeure riv�  �  la notion de qualit�  (p l� biscit�  dans tous 
les entretiens) qui devient « logique » et  � vidente obligatoirement int� gr� e 
dans les produits d'o�  une diff� renc iation par le prix. 

 

Enfin, rappelons que le c lient camping devient (�  l' instar des tendances 
constat� es) paradoxal, inattendu et d ichotomique  se d� clarant pr� t �  
payer p lus cher suivant la formule propos� e mais restant attentif aux prix 
comp� titifs.  

 

Le c lient camping est donc devenu « pluriel » dont l'attitude va varier 
suivant les c irconstances et propositions de produits /  prix d'o�  une 
r� activit�  globalis� e sur la notion de prix, soit fa ible soit forte : 
 

- une r� ac tivit�  fa ib le au p rix, 
- une r� ac tivit�  forte au prix. 

 
 

LA VISION LOISIRS /  VACANCES 
 

Le s visions restent � minemment d iversifi� es se d� multip liant suivant les 
fractionnements de groupes sociaux et s'adaptant aux soc i� t� s mosa ïques 
actuelles. 

 
Pour autant, s'attachant au produit camping on peut constater deux 
stratifications de tendances. 

 
 

a) Une vision lo isirs /  vacance focalis� e 
 

L'objectif est l'accomplissement de vacances dans une destination choisie 
et un camping s� lectionn� . Il s'agit pour l' instant de la c lient� le princ ipale 
des campings, de surc ro�t tr� s fid� lis� e (tous les campings connaissent 
des c lients depuis 10, 15, 20 ans ! ¼ ) p lut� t s� dentaire. 

 
Issus de cla sse s moyennes, ils restent ax� s sur le foyer, les petits groupes 
soc iaux, leurs habitudes et loisirs usuels (ja rd inage, TV, bricolage¼). 
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On constate une transplantation de ces habitudes de vie dans les 
comportements touristiques avec une reproduction des rythmes, 
rencontres et centres d' int� r� t durant leur s� jour. 

 
La  connaissance approfondie du camping et l'appropriation du site sont 
des c rit� res importants dans leur choix et, de m� me qu'une forte attente 
de personnalisation, des contacts et animations « pour s'occuper » dans 
une d� marche plut� t passive et consommatrice. 

 
 
 
 
 
 
 

b) Une vision lo isirs /  vacances � la rg ie 
 
L'objectif est la d� couverte, l'h� donisme, l' � vasion et une conception de 
vacances / loisirs port� e vers le d� veloppement personnel, une rupture 
avec le quotid ien, une nouvelle appr� ciation du temps et des rapports 
humains, un individualisme et recherche de plaisirs. 
 
L' intensification du temps � tant pr� sent �  l'esprit, les dur� es de vacances 
/ loisirs se raccourc issent et se reproduisent. Au regard de l'H� tellerie de 
Plein Air, l' image de la destination touristique, si elle reste pr� sente, 
s'efface derri� re son contenu produits, l'attente vis �  vis du camping ne 
constituant plus uniquement en un lieu d'h� bergement mais une unit�  
loisirs p rocurant �  la fois se s p restations basiques (h� bergement, 
restauration) et assoc i� s (informations, accessib ilit� , d� tente, 
services¼ ). 
 
Ces consommateurs restent p lut� t acteurs dans leurs d� cisions et 
comportements en souhaitant ma�triser leurs temps et loisirs, avec une 
forte attente port� e aux services apport� s par le camping, une grande 
vari� t�  de propositions et libert�  de choix, un confort et qualit�  de 
prestations dans un environnement pr� serv� . 
 

****** 
Cette premi� re repr� sentation donne lieu �  la matrice suivante : 
 
 
 
 

R� ac tivit�  faib le au 
prix 
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Dans ce cadre, 5 p rinc ipaux groupes de c lient� les apparaissent : 
- les b ranch� s, - les r� sign� s, 
- les � lites, - les recentr� s. 
- les conform istes, 

 
 

Le s b ranch� s (environ 15% de la c lient� le) 
 

Il s'agit d'une c lient� le jeune mais aussi « quadras et quinquas » situ� s dans des villes de 
taille importante, adeptes des innovations techniques et moyens de communication 
toujours p lus performants, tr� s attir� s par les sorties, loisirs, culture et vacances dans un 
cadre hyper-actif pour leur vie professionnelle et personnelle. 

 

·  Image Hôtellerie Plein Air : 
Consommateurs de campings 
uniquement �  l'occasion de 
d� placements, dans des sites organis� s 
et haut de gamme et procurant du 
confort (locatif principalement) ils 
peuvent constituer une c ible pour des 

produits de pr� -sa ison associant 
h� bergement et d� couverte 
touristique. 

 
·  Image Massif Centra l : la  destination 
n'� tant pas valorisante, elle doit être 
compens� e par l'orig inalit�  et le choix 
des c ircuits, sites et produits innovants.  

 
 

Le s � lites (environ 20% de la c lient� le) 
 

Situ� s dans un cadre moins consommateurs et « tendances » que les branch� s, ils 
revendiquent des effets de mode, tendances et communications ostentatoires. Adeptes de 
la v� rit�  des prix et produits, ils affichent leurs facult� s de discernement, leur parti-pris de 
« consom'acteurs » et leur recherche de lib re-choix. 

 

·  Image H� tellerie Plein Air : le 
camping s' insc rit dans un choix r� fl� chi 
et d'une programmation de 
d� placements autonomes, pour vivre 
« autre chose », une nouvelle 
« horizontalit�  des rapports » et 
insertion dans un environnement 
qualitativement porteur avec une nette 
pr� f� rence pour les structures haut de 
gamme (recherche de la qualit�  et 
confort). 
 

 
·  Image Massif Central : Dot� e 
d'une faible repr� sentativit�  touristique 
(mise �  part quelques sites particuliers), 
le Massif Central peut mettre en avant 
une destination « autrement », empreinte 
d'harmonie et de charme en rupture avec 
des structures fix� es et banalis� es. 
 
 

Vision Lo isirs /  
vacances focalis� e Vision lo isirs /  

vacances � la rg ie 

R� ac tivit�  forte au 
prix 
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Le s conform istes (environ 20% de la population) 
 
 

Sensib ilis� s �  la communication institutionnelle sous toutes se s formes (public it� s, 
t� l� vision¼), ils restent traditionnels dans leurs comportements d'achats, sans risques vis 
�  vis des loisirs qu' ils pratiquent de mani� re r� currente, ancr� s dans les habitudes de 
destination, p� riodes et types de structures d'accueil. 

 
·  Image Hôtellerie Plein Air : le 
camping correspond �  leurs attentes par 
sa  vision traditionnelle et « ra ssurante », 
pr� servant la convivia lit�  et les 
animations, sans orig inalit�  excessive, 
tout en maintenant « l'esprit de famille ». 
 
 

·  Image Massif Central : d'une 
destination traditionnelle, une 
capitalisation peut être entreprise sur 
les thèmes de soc ialisation 
(population permanente, contacts 
diversifi� s…), traditions, authentic it�  
et adaptabilit�  des structures 
commerciales aux pouvoirs d'achat. 

 
Le s r� sign� s (environ 20% de la population) 

 

Sub issant un sort consid� r�  comme peu enviable avec r� signation et/ou philosophie, leurs 
comportements restent adapt� s �  leurs moyens (p lut� t fa ib les) et habitudes (plut� t 
traditionnelles). De naturel m� fiant et influenc� s par la culture t� l� visuelle, ils consomment 
dans un esprit conservateur et � conome, sans nouveaut� . 

 
·  Image Hôtellerie Plein Air : ils 
fournissent le « gros du bataillon » de 
clientèles semi-captives des campings 
r� c lamant toujours le même emplacement 
et recherchant le même voisinage. 
Int� gr� s dans le « fonds de commerce » 
du camping leur poids relatif diminue 
cependant progressivement (âge, 
d� ceptions, pouvoir d'achat…). 

 
·  Image Massif Central : 
relativement peu concern� s par 
l' image du Massif (p lut� t floue dans 
leurs esprits), leurs pr� occupations 
se d irigent plut� t vers l' � tablissement 
d'accueil et sa conformit�  �  leurs 
attentes. 

 
Le s recentr� s (environ 25% de la population) 

 

Casaniers, traditionnels et peu ouverts �  l'ext� rieur, leurs d� parts en vacances est tr� s 
fa ible (si ce n'est dans la famille). 

 
·  Image Hôtellerie Plein Air : image 
traditionnelle et parfois d� pass� e du 
camping. 

 
·  Image Massif Central : p lut� t 
confuse dans les esprits ! 

 
Une mise en perspective de ces c lient� les donne le g raphique suivant : 

 
 
 
 
 
 
 

R� ac tivit�  fa ib le au prix 
Branch� s 

Elites 

Vers un positionnement de 
l'o ffre H� tellerie de Plein Air 

du Massif Centra l 
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A partir de ce constat, une strat� gie commerc iale peut � tre � labor� e pour 
l' H� tellerie de Plein Air du Massif Central par le choix d'une segmentation de 
client� le puis d'un message et produit adapt� . 

 
Le s « r� sign� s » et « recentr� s », sans � tre rejet� s, ne peuvent faire l'objet d'une 
segmentation particuli� re, au vu de leur poids et attitudes, de m� me que les 
« b ranch� s » et une partie des « � lites ». 

 
Un positionnement de l' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l devrait donc plut� t 
s'orienter vers une partie de la c ible conformistes et � lites en diff� renciation nette 
avec l'approche camping littora le. 

 
 

Vision lo isirs /  
vacances � la rg ie 

Vision lo isirs /  
vacances focalis� e 

R� ac tivit�  fo rte au prix 

Conformistes 

R� sign� s 

Recentr� s 
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3) ENJEUX ET PERSPEC TIVES  
 
 
3.1 Un d iagnostic  strat� gique pour l'H� tellerie de Plein Air du 

Massif Centra l 
 
L'analyse de l'offre corr� l� e aux tendances du march�  permettent de 
dresser le constat strat� gique et d' identifier les menaces et enjeux de 
l' H� tellerie de Plein Air du Massif Central. 
 
De ce diagnostic  d� couleront des propositions de pistes d'� volution. 
 
 
LES CONTRAINTES : 

 
�   Une majorit�  de campings et d'emplacements situ� e sur un 

positionnement d� favorable : fa ible capacit�  --- vision qualitative 
d� favorable (58% des entreprises, 36% des emplacements). 

 
�   Une faible capacit�  moyenne par campings : 

o Moyenne Massif Centra l : 68 emplacements, 
o Moyenne France : 100 emplacements. 

 
�   Un fort positionnement sur le segment « entr� e de gamme » : 

Massif Centra l : 65 % des � tablissements, 50 % des emplacements (chiffres voisins 
des donn� es nationales). 

 
�   Une faible attractivit�  commerciale de l'offre globale caract� ris� e par 

l'absence de lisib ilit� , un dynamisme limit�  et animations fr� quemment 
existantes. 

 
�   Un positionnement normatif r� ducteur compte tenu de la petitesse des 

exploitations. 
 
 
�   Une rentabilit�  d'exp loitation a l� atoire entra �nant une obligation de 

pluri-activit�  des responsables et une non-programmation 
d' investissements n� cessa ires. 

 
�    Une quasi-ab sence de politique de services mal v� cue par les 

consommateurs.  
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�   Pr� s de la moiti�  des campings et emplacements sont exploit� s en 
gestion publique (respectivement le tiers et le quart sur le plan national). 

 
�  Une faiblesse d'offre campings « leaders » sur le territoire provoquant 

un maillage plus quantitatif que qualitatif et attractif. 
 
�   Une non image touristique du Ma ssif Centra l du fait de l'h� t� rog� n� it�  

des r� gions, des politiques particuli� res et histoires diversifi� es. 
 
�   Une faible pr� sence des campings sur les attentes r� elles et nouvelles 

des consommateurs : camping-cars, locatifs, loisirs, « formules c lub », 
produits « packages », a ssoc iations h� bergement /  loisirs¼  

 
 
 
 

******* 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
LES OPPORTUNITES : 
 
 
�   Le camping repr� sente la majeure partie de l'offre de capacit�  d'accueil 

touristique du Massif (38%). 
 
�   Une corr� lation d' images « porteuses » du Massif bas� e sur la qualit�  de 

l'environnement, l'authentic it� , la d iversit�  des territoires et paysages, le 
patrimoine et d� couvertes, l'histoire des hommes, le ressourcement. 

 
�   De nouvelles p istes de d� veloppement marketing adapt� es pour les 

entreprises du Massif Centra l : non-marchand, ressourcement, naturalit� , 
vitalit�  soft, b ien-� tre et sant� , esth� tique¼  
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�   Une destination touristique « France » forte pour la c lient� le � trang� re 

dont b� n� fic ie aussi le Massif Centra l. 
 
�   Un march�  globalement stable (pr� s de 100 millions de nuit� es en 

France, dont un tiers d'� trangers) et p lut� t orient�  �  la hausse en 
particulier grâce aux client� les � trang� res (en augmentation). 

 
�   Une demande r� solument orient� e vers le qualitatif et vers le locatif (p lus 

de 30 millions de nuit� es) augurant des perspectives d'� volution des 
campings. 

 
�   Une attente forte en mati� re de loisirs et activit� s a ssoc i� s �  

l'h� bergement. 
 
 
 
 
 
 
3.2 Le s menaces et enjeux pour l'H� tellerie de Plein Air du Massif 

Centra l 
 
Le s menaces deviennent c lairement identifi� es sur la base de la connaissance 
des contraintes et opportunit� s de l'environnement strat� gique de l'H� tellerie 
de Plein Air du Massif Centra l. 
 
La  d isparition progressive des structures d'accueil constitue une pr� vision de 
base du fait de la diversification des campings mal adapt� s aux demandes et 
donc du questionnement r� curent qui se pose aux communes sur le maintien 
ou non de l'activit� . 
 
Le s changements d'� quipes municipales, les contra intes budg� taires, 
r� glementaires et risques d' insa lubrit� , le renouvellement du personnel 
d'exploitation, la superposition d'autres projets sont autant de ra isons qui 
entra �neront la fermeture des campings. 
 
En milieu rura l, la mutation de cet espace inoccup�  n'est pas � vidente ni 
imm� diate d'o�  la mise en place de « friches » de camping qui maintiennent 
une v� ritable pollution visuelle par un � tat d'abandon des espaces et 
� quipements. 
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Il s'en suit une r� duction des capacit� s d'accueil touristique des territoires, une 
perte de volume d'activit�  pour les commer� ants, artisans, agriculteurs et 
services qui commercent avec le tourisme. 
 
C'est donc un maillage territoria l d'� quipements structurants de tourisme qui 
devient d irectement atteint : les menaces sont r� elles pour l'H� tellerie de Plein 
Air du Massif Central du fait de sa configuration entrepreneuria le (une majorit�  
de campings de petite capacit� , de gestion publique de niveau entr� e de 
gamme). 
 
La  revita lisa tion de ce sec teur � conomique doit demeurer une prio rit�  en 
� vitant la politique de maintien �  tout prix des struc tures qui seraient en 
contradiction avec les p rinc ipes d'adaptation au march� , de coh� rence 
de gestion et de bonne utilisation des fond s public s. 
 
 
Une ligne directrice peut � tre � labor� e (d� velopp� e plus loin 3.3 : « les p istes 
prospectives ») sur la base des enjeux qui interpellent �  l'H� tellerie de Plein 
Air du Massif Central. 
 
Quatre enjeux p rinc ipaux sont pos� s : 
 

·  une nouvelle image de l' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l, 
·  une ad� quation des investissements au contexte local, 
·  une mise sur le march�  c ibl� e, 
·  une politique d'aides institutionnelles coh� rente et adapt� e. 
 

 
 
Une nouvelle image de l'H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l : 
 
L' image actuelle reste extr� mement diversifi� e dot� e de concepts touristiques 
diff� renc i� s (m� rid ional, montagne, lac, for� ts, p laine, colline¼) avec pour 
certaines r� gions des � vocations particuli� res et attractives qui ont par ailleurs 
entra �n�  une certaine concentration des campings. 
 
L'unification de l' image ne peut donc � tre un objectif. Toutefois, une 
d� nominateur commun peut � tre recherch�  a ssurant globalement �  l'offre une 
homog� n� it�  d' image et en particulier aux campings d� pourvus d' image (du 
fait d'une destination touristique �  fa ible notori� t� ) une meilleure lisib ilit� . 
 

�   Le parti-pris de communication doit � tre orient�  vers les notions 
de natura lit� , ressourcement, environnement  p r� serv� , 
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authentic it� , relations humaines, � vocations qui peuvent 
carac t� rise r le territo ire et correspondent aux attentes du march� . 

 
 
 
Une ad� quation des investissements au contexte local 
 
Une c larification s' impose concernant les perspectives d'avenir de certaines 
structures de camping et leur adaptabilit�  �  la demande. L'engagement 
d' investissements doit coïnc ider �  des perspectives de d� veloppement. 
 
Ainsi, une a ide �  la r� novation ou �  l'agrandissement devra � tre subordonn� e 
�  l' � laboration d'un seuil de rentabilit�  de l'exploitation. 
 
L'am� lioration de la qualit�  devra � tre privil� gi� e pour les campings justifiant 
de leur viabilit�  sur le march� . Des propositions de reconversion devront � tre 
� mises pour les campings dont la p� rennit� , en l' � tat actuel de leur 
d� veloppement, est menac� e. 
 
 

�   Une v� ritable coh� rence d'aide institutionnelle doit � tre � labor� e 
tenant compte concomitamment des log iques du march� , du 
maintien d'une offre accueil touristique struc tur� e et des 
conditions de p� rennit�  des camping s. 

 
 
Une mise sur le marc h�  c ib l� e 
 
La  majeure partie des campings du Massif Centra l sont insta ll� s dans une 
logique commerc iale de « cueillette » recevant les c lients au gr�  des 
demandes sans v� ritables actions d'antic ipation ou de prospection des 
march� s. 
 
Un certain nombre d'entreprises b� n� fic ient d'aides sp� c ifiques provenant de 
CDT, c lub campings, collectivit� s locales¼  ont mis en place des moyens de 
commerc ialisation. Il demeure cependant une demande permanente de 
« guidage » en la mati� re afin de fixer les princ ipales orientations marketing en 
fonction des opportunit� s de march�  et possib ilit� s des entreprises. 
 

�   Une m� thodologie de mise sur le march�  � labor� e au niveau 
global int� g rant informations commerc iales, connaissance des 
r� seaux de distribution, contac ts des p resc ripteurs, attentes et 
comportements des consommateurs, c lient� les � trang� res, veille 



PERSPEC TIVES D' EVO LUTION DE L'HO TELLERIE DE PLEIN A IR DANS LE MASSIF CENTRA L ---   
SPO T AUVERGNE 

 

 

69 

concurrentielle et march� , exemples de d� marches 
commerc iales… constituerait un levier efficace de d� veloppement 
pour de nombreux campings et lim iterait les d� penses de fond s 
li� s �  des ac tions sans r� percussions pour les entreprises. 

 
 
Une politique d'aides institutionnelles coh� rente et adapt� e 
 
Le d� veloppement des moyens d' information et de r� servation touristiques, 
l' intensit�  concurrentielle du march�  et l'apparition de nouvelles concurrences, 
les mutations de comportements de consommateurs (infid� les, zappeurs, 
exigeants, inattendus, sollic it� s¼ ), le d� veloppement des moyens de transport 
et globalisation du march�  entra �nent une transformation radicale des 
client� les traditionnelles de campings. 
 
La  perte de ces c lient� les « fid� lis� es » n'est pas compens� e pour certains 
campings qui, de ce fait, subissent de fortes baisse s d'activit� , de faibles 
capacit� s de service et d'allocation de ressources pour des investissements 
de qualit�  et in fine une certaine marginalisation. 
 
La  mise �  d isposition d'argent public  pour certaines structures peut s'av� rer 
inop� rante d'o�  un risque de gaspillage de fonds pour soutenir des 
� quipements non adapt� s au march� . 
 

�   Une logique d' intervention institutionnelle doit � tre d� c id� e sur la 
base de princ ipes d'aides coh� rents et un d iagnostic  
sy st� matique de la struc ture aid� e. 

 
 
 
 

3.3 Le s p istes p ro spectives 
 
10 p istes se dessinent nettement en faveur d'une requalification de l'offre 
campings du Massif Centra l avec deux strat� gies d'action concomitantes �  
� tablir : 
 

·  au niveau entrepreneuria l : engager des actions concr� tes visant �  
am� liorer l'attractivit� , une meilleure rentabilit�  et p� rennit�  des 
entreprises, repr� sentant les facteurs c l� s de succ� s du camping moderne. 
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·  au niveau institutionnel : d� gager des lignes d'action destin� es �  revitaliser 
le r� seau, favoriser la reconversion des structures inadapt� es, promouvoir 
la fili� re professionnelle au moyen d'aides adapt� es. 
 

 
3.3.1 Au niveau entrepreneuria l 

 
 

- 1 --- Une mutation du positionnement qualitatif 
 

 
L' � volution du 

march�  : 

 
Attentes des c lient� les orient� es majorita irement 
vers un cr� neau plut� t haut de gamme (2 * 
« r� nov�  », 3* & 4*). 
 

 
Le s enjeux : 

 
Adapter l'offre aux attentes consommateur et 
revaloriser l' image globale. 
 

 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
Favoriser une qualification du camping vers une 
� volution (ou maintien) en cat� gories sup� rieures 
en programmant des investissements normatifs, de 
services, d'accueil, de loisirs et d'animation. 
 

 
 
 
 

 
- 2 --- Un enrichissement de l'offre d'h� bergement vers des 

activit� s et p restations assoc i� es 
 

 

 
L' � volution du 

march�  : 

 
Mutations du camping « sec » vers une formule 
touristique a ssoc iant h� bergement et loisirs. 
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Le s enjeux : 

D� velopper une meilleure attractivit�  des 
campings et favoriser un renouvellement des 
client� les. 
 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
 
Cr� er un « catalogue  produits » par camping 
avec animations et propositions loisirs 
quotid iennes. 
 
Elaborer des accord s avec des prestataires 
locaux. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
- 3 --- Une orientation vers l'h� bergement locatif 

 
 

 
 

L' � volution du 
march�  : 

 
Recherche d'h� bergement de loisirs associant 
« l'horizontalit�  » et la naturalit�  aux normes de 
confort et conv� nience. 
 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
 
Enrichir la proposition d'h� bergement touristique 
« en dur » en offrant un habitat authentique 
adapt�  au site et c limat. 
 



PERSPEC TIVES D' EVO LUTION DE L'HO TELLERIE DE PLEIN A IR DANS LE MASSIF CENTRA L ---   
SPO T AUVERGNE 

 

 

72 

 
 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
 
Elaborer une offre de produit d'h� bergement 
procurant confort, convivia lit�  et intimit� , dans 
un espace naturel � largi et sur la base d'un 
concept architectural innovant, en ad� quation 
avec la r� gion d'accueil. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
- 4 --- Une segmentation c larifi� e de la struc ture d'accueil 

 
 

 
 

L' � volution du 
march�  : 

 
Be soin de rep� res et d'une lisibilit�  imm� diate 
du camping par rapport aux besoins et 
comportements des c lient� les. 
 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
 
Insc rire l'entreprise sur un segment de march�  
et d'attentes consommateurs pour une 
meilleure identification spontan� e du produit. 
 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 
 
Afficher le positionnement choisi du camping 
dans sa communication externe et interne : 
passage, pleine nature, court s� jour, d� tente 
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 (adulte, loisirs/ famille, repos, village-club, 
animations...). 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
- 5 --- Une am� lioration de la qualit�  et politique de services 

 
 

 

 
 

L' � volution du 
march�  : 

 
Une exigence accrue et permanente de 
qualit� , aux niveaux structurels et fonctionnels, 
des c lient� les fran� aises et � trang� res. 
 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
 
Ra ssurer le consommateur sur la pr� sence 
dans le camping de standards de qualit�  de 
base �  la fois dans les � quipements et 
prestations de service. 
 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
Engager un audit interne qualit�  de 
l' � tablissement (auditeurs ext� rieurs, 
r� f� rentiel camping-qualit� ), lister les 
dysfonctionnements et engager les modalit� s 
de r� solution des probl� mes rencontr� s. 
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- 6 --- Une reconversion de l'outil et potentiel d'accueil 

touristique 
 

 

 
 

L' � volution du 
march�  : 

 
Rejet par les consommateurs des campings 
ne correspondant pas �  la configuration 
usuelle de l' H� tellerie de Plein Air en termes 
d'organisation et de structuration. 
 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
 
Ne pas maintenir un outil mal d imensionn� , 
non rentable, sans services et inadapt�  aux 
besoins des c lient� les. 
 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
 
Op� rer un choix strat� gique d'� volution de 
l'offre inadapt� e vers une suppression du 
camping ou une refonte totale (aire naturelle 
« lib re-service », accueil camping-car, village 
de g �tes¼ ). 

 
 

 
 
 
 
 

 
3.3.2 Au niveau institutionnel 
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- 7 --- Orienter les politiques d'aides �  l' investissement vers 

un d imensionnement qualitatif et quantitatif minimal 
 

 

 
 

L' � volution du 
march�  : 

 
Exigence des consommateurs vers une 
option qualitative haute et un 
dimensionnement norm�  de camping 
int� grant politique de services et animations. 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
Favoriser la constitution d'une offre 
homog� ne, constitutionnellement attractive, 
porteuse d'une image positive et valorisante 
pour la r� gion. 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
Eviter le saupoudrage financier en 
concentrant des moyens financiers et aides �  
l' investissement sur une offre mat� riellement 
apte �  s'adapter au march�  (3 et 4*, capacit�  
> 90 emplacements. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
- 8 --- Favoriser l' implantation d'une offre locative constitu� e 

et identita ire 
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L' � volution du 
march�  : 

 
Recherche par les c lient� les d'une offre 
touristique a ssoc iant un h� bergement 
stabilis� , un espace de nature « appropri�  » et 
des propositions de services loisirs et 
animations. 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
Eviter l'artific ia lisation d'une offre locative 
banalis� e �  impact visuel d� favorable en lui 
sub stituant un concept « Massif Centra l » 
d'habitat de loisirs de facture authentique et 
r� gionale. 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
Lancer une consultation et appel �  
propositions pour l'� laboration d'un mod� le 
d'habitation de loisirs typ� e et sig l� e, 
r� f� rentiel d'une nouvelle offre de loisirs 
locative. 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

- 9 --- Promouvoir la conversion des struc tures de campings 
inad� quats 
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L' � volution du 
march�  : 

 
Le d� veloppement de l'offre concurrentielle et 
les mutations des besoins des 
consommateurs entra �ne progressivement une 
certaine marginalisation d'une partie de l'offre 
de campings particuli� rement inadapt� e �  la 
demande. 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
Antic iper l'apparition de « friches » de terra ins 
de camping, d'une fr� quentation al� atoire, aux 
d� fic its d'exploitation constants et emportant 
l' insatisfaction des consommateurs. 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
Engager une r� flexion de fond sur l'avenir des 
campings inadapt� s en formalisant des 
propositions concr� tes de reconversion ou 
l' � mergence de produits de substitution. 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
- 10 --- Prendre en compte l'environnement r� g lementaire de 

l'H� tellerie de Plein Air 
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L' � volution du 
march�  : 

 
L' � volution des lois et r� glements fragilise 
certaines exploitations de camping avec des 
cons� quences d irectes sur la p� rennit�  des 
structures. 
 

 
 
 

Le s enjeux : 

 
Appr� c ier l' intensit�  r� glementaire qui p� se 
sur les terra ins de camping (hygi� ne, 
urbanisme, PLU, qualit�  de l'eau, 
innondabilit� , protection du consommateur, 
surveillance de baignades, am� nagement des 
surfaces, protection de l'environnement, r� gles 
fonc i� res¼ ) et en d� terminer l'ad� quation des 
entreprises. 
 

 
 
 

Le s modalit� s 
d'ac tion : 

 

 
 
Mettre en p lace les conditions d'� laboration 
d'un audit r� glementaire comportant 
l'ensemble des presc riptions l� gales qui 
p� sent sur les terra ins de camping. 
 
 

 
 
 
 
 
 

Synth� se 
 

L' h� tellerie de Plein Air du Massif Centra l reste une r� alit�  incontournable 
pour le tourisme du Massif Centra l par son poids num� rique (1090 terra ins 
class� s repr� sentant 72.617 emplacements en 2004) soit 38% de la capacit�  
d'accueil de la r� gion. 
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La  densit�  lits par habitants (5,98 habitants pour 100 habitants) reste 
coh� rente pour le territoire �  rapprocher des r� sultats de l'Auvergne et du 
Limousin (5,4). 
 

Pa r rapport �  la capacit�  nationale, l'offre camping du Massif Centra l reste 
faiblement repr� sent� e (13,1% en nombre de terra ins et 7,9% en nombre 
d'emplacements) derri� re les scores du Languedoc-Roussillon (13%), de 
l'Aquitaine (11,4%), PACA (10,5%), Bretagne (9,6%) et Pays de Loire (9,1%), 
donn� es exprim� es par rapport au nombre d'emplacements. 
 

A ce titre, il est par ailleurs int� ressant de constater que ces 5 premi� res 
destinations concentrent plus de la moiti�  de l'offre fran� aise (53,6%) et 
restent situ� es dans les r� gions littorales, confirmant ainsi le fort 
positionnement mer /  oc� an du camping en France (d'o�  une contrainte de 
lisib ilit�  pour les 55 % des campings du Massif Centra l qui ne disposent pas 
de baignade �  proximit� ). 
 

Pa ra ll� lement �  ces donn� es quantitatives de base, une approche plus 
d� taill� e permet de situer les v� ritables probl� matiques de l' H� tellerie de 
Plein Air du Massif Centra l, c'est-� -dire son d imensionnement entrepreneuria l 
et son positionnement qualitatif. 

 
  
 
����  Le d imensionnement entrepreneuria l 

 
Il reste limit�  par la faible capacit�  des terra ins de camping (68 emplacements 
en moyenne �  rapprocher de la moyenne nationale de 110 emplacements). 
 
Il en r� sulte une faible attractivit�  commerc ia le (le consommateur percevant le 
camping comme « � triqu�  » sans dynamisme et dot�  d'une faible visib ilit�  et 
valorisation) ainsi qu'un positionnement normatif insatisfaisant (le 
consommateur situant un camping « standard » �  partir de 100/150 
emplacements). 
 
La  rentabilit�  des � quipements reste de plus perp� tuellement remise en 
cause du fait de la faible activit�  et d� gagement de profits a insi que de la 
politique de services en l'absence de personnel ou de moyens ad� quats. 
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Il est �  cet � gard patent de constater que 75% des terrains de campings 
(repr� sentant 49% de l'offre du nombre d'emplacements) d isposent de moins 
de 90 emplacements. 
 
On a donc un d imensionnement entrepreneurial d� favorable pour p r� s 
de ¾ de l'offre camping du Massif Centra l en nombre de terra ins. 
 
Cette contra inte se retrouve dans la faible panoplie de services propos� s 
puisque parmi les campings du Massif Centra l : 

·  69% ne proposent pas de restauration, 
·  52% ne proposent pas de bar, 
·  62% n'ont pas de pisc ine, 
·  60% ne proposent pas d'animations. 

 
En r� gle g� n� ra le, les exploitants ind iquent comme raison princ ipale que la 
capacit�  r� duite du terra in ne permet pas d'offrir ces services d'o�  la 
constatation majeure d'une relation directe de cause �  effet entre un camping 
de petite dimension et l' insuffisance de services propos� s �  la c lient� le. 
 
On peut certes objecter que cet avis reste formel, s'attache �  des donn� es 
administratives et supporte de nombreux contre-exemples mais il pose 
cependant le postulat de base de la fa ib le adaptabilit�  de la majeure 
partie de l'o ffre camping aux attentes c lient� les et les fa ib les 
possib ilit� s d'� volution struc turelle des entreprise s. 
 
Une vision march�  peut consid� rer que la moiti�  de l'offre camping en 
nombre d'emplacements est coh� rente (51% des emplacements sont situ� s 
dans des campings de plus de 90 emplacements) mais le questionnement de 
la p� rennit�  des entreprises reste entier pour 75 % de l'offre (soit 811 terra ins 
de camping !) se r� partissant quasiment �  � galit�  entre le secteur public  et 
priv�  (26 � tablissements NC).  
 
L'analyse diff� re donc �  partir de la propri� t�  juridique du camping avec des 
cons� quences variables en cas de reconversion « contra inte » ou 
« volontaire ». Le s 416 collectivit� s locales dont les campings comportent 
moins de 90 emplacements, peuvent d� c ider de fermer leur structure selon 
leur d� c ision politique. Dans ce cas, les cons� quences de leur choix se 
porteront essentiellement sur la r� duction d'� quipements touristiques 
structurants et une perte d'activit�  pour le commerce local, sachant que 
l'extr� me majorit�  des campings public s (90%) fonctionne sous le mode de 
gestion de r� gie publique. 
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Par contre les 369 entreprises priv� es, qui d� tiennent un camping, dont la 
capacit�  est inf� rieure �  90 emplacements, ont un choix plus existentiel �  
r� soudre, �  savoir une r� orientation majeure de leur ac tivit�  
professionnelle et mode de vie. 
 
Un accompagnement reste donc indispensable aupr� s des collectivit� s 
locales pour guider leur d� c ision (selon les opportunit� s locales et l'� tat de 
leur camping) mais aussi (et surtout !) aupr� s des entreprise s priv� es pour les 
assister dans leur reconversion, tout en consid� rant que la « privatisation » 
des campings publics (hypoth� ses fr� quemment � mises) ne peut en g� n� ral 
� tre retenue du fait de l' insuffisance de rentabilit�  des structures. 
 
 
En tout � tat de cause, la situation impose une d� c ision strat� g ique et 
organisationnelle rapide pour l'avenir de ces petites struc tures car, le 
maintien d'une faible ac tivit�  engendrant de faib les rentabilit� s, interd it 
toute politique d' investissements majeurs dans les camping s, d'où une 
marginalisa tion p rogressive d'une grande partie de l'o ffre. 
 

 
******** 

 
����  Le positionnement qualitatif 

 
La  concentration de l' H� tellerie de Plein Air sur le segment « entr� e de 
gamme » est r� elle puisque 65 % des campings repr� sentant 50% des 
emplacements sont situ� s sur des c lassements 1* et 2*.  
 
L'analyse du march�  (forte demande en faveur d'une H� tellerie de Plein Air 
« Haut de gamme », princ ipalement pour les c lient� les de jeunes et 
� trang� res) montre donc l' inad� quation d'une majeure partie de l'o ffre, en 
termes de lisib ilit�  marketing et qualit� , confirm� e par la pr� sence de 
client� les captives, de passage ou de s� jours de plus en plus courts, et une 
� rosion continue des niveaux d'activit� . 
 
Force est de constater que m� me si les exploitants ne d� m� ritent pas au 
niveau de la tenue de leur camping, un affichage de cat� gories 1* et 2* 
devient un obstacle r� dhibitoire au renouvellement de c lient� les, entra �nant, l�  
aussi, des risques de plus en plus certains de marginalisation de l'offre. 
 
En termes de r� partition public  /  priv� , on note par a illeurs que dans le 
segment « entr� e de gamme » (repr� sentant pr� s des 2/3 des entreprises), le 
secteur public  est p lus la rgement repr� sent�  (environ 60% des entreprises et 
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des emplacements) et nettement moins repr� sent�  sur le segment « haut de 
gamme » avec environ le 1/3 des structures. 
Le probl� me de lisibilit�  qualitative se pose donc avec plus d'acuit�  pour le 
secteur public . 
 
Une prise de d� c ision s' impose avec une m� me c� l� rit�  pour le 
positionnement qualitatif que le d imensionnement entrepreneurial, car 
la « mise �  l'� cart » de ces camping s se confirme d'ann� es en ann� es 
accentuant p rogressivement leur inad� quation. Un accompagnement 
reste �  assurer, dans une logique d' investissements adapt� s et 
coh� rente par rapport au march�  et �  la configuration de l'entreprise. 
 

******* 
 
Prenant acte de ces constatations, nous avons choisi une mod� lisation 
rationnelle de l' H� tellerie de Plein Air du Massif Central, sur la base 
d' informations intangib les, objectives et v� rifi� es, pour � laborer le d iagnostic  
strat� gique de l'offre. 
 
La  logique � tait la suivante : mettre en avant des c rit� res d� montrables, 
concernant unifo rm� ment tous les camping s, visib les tant au niveau de 
l'o ffre que de la perception consommateurs, dot� s d'un maniement 
simplifi� , porteurs d'une v� rit�  p� dagogique, incontestables dans leur 
utilisation et compr� hensifs pour l'ensemble des acteurs. 
 
Nous a jouterons que ces c rit� res doivent constituer des leviers  pour des 
prise s de d� c isions d'entreprise s ou institutionnelles, des arguments 
d'� volution ou reconversion des campings, des � l� ments de jugement pour 
l'attribution d'� ventuelles a ides et a ssurer une continuit�  entre la r� flexion 
(objet du pr� sent rapport) et l'action de d� veloppement (d� c id� e dans la 
continuit� ). 
 
La  matrice princ ipale du positionnement strat� gique de l' H� tellerie de Plein 
Air du Massif Central s'articule donc autour d'un axe qualitatif (une vision 
optimale 3* et 4 * / une vision d� favorable 1* et 2*) et un axe quantitatif 
(capacit�  insuffisante <90 emplacements /  capacit�  favorable >90 
emplacements). 
 
Le r� sultat doit s'analyser en termes d'entreprises et d'offre commerc iale 
globale (emplacements). 
 
Une premi� re approche consiste �  situer une majorit�  d'entreprise s sur un 
positionnement extr� mement d� favorable, (d� nomm� es dans l'� tude 
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« boulets »), recensant 595 entreprise s (so it 58% de l'o ffre) avec une 
r� partition de 41% pour le secteur priv�  et 59% pour le secteur public . 
 
Cette analyse est r� alis� e dans le cadre de leurs perspectives d'� volution (et 
non de leur qualit�  intrins� que) partant du princ ipe que leur petite capacit�  
interd it pratiquement tout investissement (et politique de services) d'o�  une 
quasi impossib ilit�  d'� voluer (en particulier pour obtenir un c lassement 
sup� rieur). 
 
Il s'agit donc sur la base de ce constat de pr� parer les possib ilit� s de 
reconversion de ces campings. 
 
Au regard de l'offre globale, symbolis� e par le nombre d'emplacements 
propos� s, le d iagnostic peut � tre att� nu�  car le poid s des 
« campings boulets » se restreint pour attendre 30% de l'offre commerciale. 
 
L'enjeu consiste donc �  choisir un axe de d� veloppement pour l' H� tellerie de 
Plein Air du Massif Centra l : 
 

·  so it en privil� giant le maintien de l'existant c'est-� -dire la 
conservation des structures en place en r� partissant des aides 
quelque soit le positionnement des campings, 

 

·  so it en privil� giant la visib ilit�  de l'offre g lobale des campings 
dans une orientation d'am� lioration de la qualit�  en concentrant 
des moyens financiers et humains aupr� s des structures 
pr� sentant une configuration minimale et en accompagnant la 
reconversion des campings ne pouvant pr� tendre �  se 
maintenir sur le march� . 

L' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l est donc �  la c rois� e des chemins 
et se situe actuellement entre deux sc� narios : 

 
·  le p remier sc� nario, bas�  sur une perspective de non intervention 

aboutira it �  la c r� ation d'une offre duale avec une partie des 
entreprises adapt� es au march�  (soit pr� s de la moiti�  des 
entreprises repr� sentant les 2/3 des emplacements) et l'autre partie 
en � tat de marginalisation « rampante ». 

 

La majeure partie de la capacit�  d'h� bergement sera it certes 
conserv� e mais la question du devenir des campings inadapt� s 
reste enti� re, soit environ 550 structures sur le territoire. 

 
·  le deuxi� me sc� nario sous-tend l'engagement d'une politique 

volontariste en faveur de la qualification et dimensionnement 
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normatif des campings du Massif Centra l avec pour cons� quence 
une am� lioration quantitative de la capacit�  d'accueil en ad� quation 
avec le march�  (des 2/3 des emplacements aux 3/4 des 
emplacements) mais surtout une prise en charge du devenir des 
structures de campings inadapt� es. 

 
Pour autant, un p lan de d� veloppement de l'H� tellerie de Plein Air, dans 
un esp rit d'efficacit� , doit poser c lairement le princ ipe de l'ad� quation 
des camping s au march� . 
 
L' � volution en la mati� re est sans appel en direction d'une exigence de 
qualit� , confort, � quipements et prestations annexes de la part des 
consommateurs. 
 
Une intervention institutionnelle doit donc s'attacher �  p romouvoir un 
plan de modernisation, pour les struc tures de camping qui en ont la 
capac it�  et d isposent d'une configuration minimale, et un plan de 
reconversion pour les struc tures de camping qui ne peuvent pas 
s'adapter. 
 
 
 
La  ressource publique sera it ainsi r� ellement utilis� e pour un d� veloppement 
qualitatif et coh� rent en adaptant un programme aux types de situations. 
 
Le Ma ssif Centra l dispose, parall� lement �  la vari� t�  de son territoire, des 
� l� ments cl� s d'attractivit�  d'une c lient� le touristique qui recherche, hors le 
Littoral, un environnement de qualit� , �  visage humain, empreint de naturalit� , 
authentic it�  et ressourcement. 
 
La  politique « p roduit » de l'H� tellerie de Plein Air du Massif Central doit 
donc r� solument s'o rienter vers la captation de nouvelles c lient� les qui 
pr� figurent la c lient� le de demain. 
 
D'une c lient� le majorita ire actuelle de « r� sign� s » et « recentr� s » ax� e sur 
une r� activit�  forte au prix et d'une vision loisirs /  vacances tr� s focalis� e sur 
des habitudes, sans nouveaut� s, c lient� le vieillissante, non renouvel� e et en 
voie de r� gression num� rique, le positionnement doit � tre d irig�  vers la 
recherche d'une mutation de c lient� les moins r� active au prix et dans l'attente 
de vacances la rgement ax� es sur des loisirs. 
 
Le maintien de l' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l sur le march�  ne 
pourra se fa ire qu'�  cette condition afin de pallier �  la menace r� elle de 
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d� saffectation des campings (ou le remplissage princ ipal d'une c lient� le 
captive), d'o�  la n� cessit�  de choisir un positionnement c lair et d istinct ax�  
sur une politique de qualit�  et de configuration minimale. 
 
Dans cet esprit, 10 p istes de travail sont propos� es pour une premi� re 
r� flexion sur les axes de d� veloppement �  entreprendre pour promouvoir  le 
camping dans le Massif Centra l, en pr� voyant deux orientations princ ipales 
au niveau des entreprise s et au niveau des institutions publiques et locales. 
 
 
 
 
 
 
Au niveau entrepreneuria l, la  mutation du positionnement qualitatif (1� re 

proposition) reste une premi� re priorit�  car on estime que les campings 1* et 2* 
(sans investissements r� cents) ne peuvent actuellement justifier une 
pr� sence commerc iale r� elle sur les march� s. 
 
La  d irection doit � tre prise en faveur d'un encouragement �  l' investissement  
qualitatif (programme d� j�  en p lace dans de nombreux d� partements) sous 
r� serve des possib ilit� s de rentabilisation des � quipements pour la structure 
et donc de la taille minimale que l'on situe dans une fourchette de 90 �  150 
emplacements. 
 
 
L'enrichissement de l'offre d'h� bergement vers des activit� s et prestations 
assoc i� es (2� me proposition) doit aussi rester une priorit�  puisque la client� le 
souhaite, au-del�  de la prestation basique d'h� bergement, des propositions 
de loisirs � largies. Cette transformation de m� tier (d'un fournisseur 
d'h� bergement en un gestionnaire d'un « centre de loisirs /  resort ») n'est 
� videmment pas anodine pour les professionnels insuffisamment pr� par� s �  
cette nouvelle donne et surtout incapables de disposer de l'ensemble des 
ressources n� cessa ires �  cette organisation. 
 
On a ssiste donc sur le terra in �  des situations paradoxales avec d'une part 
des h� bergeurs recherchant des prestataires pour prendre en charge 
diff� rentes activit� s dans leur camping et d'autre part des prestataires 
recherchant des c lients¼  
 
La mise en r� seau des prestataires et la mise en relation avec les h� bergeurs 
doivent donc � tre syst� matiquement organis� es sur les territoires pour 
favoriser l'enrichissement de l'offre commerc iale des campings. 
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L'orientation vers l'h� bergement locatif (3� me proposition) est une donne immuable 
constat� e sur le march�  tant aupr� s de l'offre que de la demande. Force est 
de reconna�tre que le produit locatif a l'avantage de r� pondre aux attentes 
des consommateurs, d'assurer une bonne rentabilit�  de l' investissement, 
d'allonger les sa isons et de capter de nouvelles c lient� les. 
 
Sous r� serve d'une adaptabilit�  du produit �  l'esth� tique et environnement 
(notions d� velopp� es plus loin), un encouragement �  ce type 
d' investissement peut � tre r� a lis�  dans le cadre des politiques 
d' investissement des entreprises. 
 
 
Favoriser une segmentation cla rifi� e de la structure d'accueil (4� me proposition) 
reste aussi un pr� -requis ind ispensable pour le camping qui doit choisir son 
positionnement. Tous les campings du Massif Centra l n'ont pas les m� mes 
potentia lit� s au regard du passage, de l'environnement, de possib ilit� s de 
loisirs, du repos /  d� tente, de la randonn� e, baignade¼ 
 
Un premier d iagnostic  sur l'environnement march�  de la structure doit donc 
� tre � tabli pour d� c ider le positionnement priorita ire et � viter a insi des erreurs 
d' investissements. 
 
Ainsi, si le camping est situ�  au bord d'un axe de passage tr� s fr� quent� , il 
doit s'organiser pour capter au mieux cette client� le (visib ilit� , « lib re-
service », fonctionnalit� s internes, amplitude d'ouverture¼) et le faire-savoir 
(sans pour autant prospecter d'autres c lient� les qui ne correspondent pas �  
son produit). 
 
Para ll� lement si le positionnement choisi est un concept « camping-club /  
loisirs », toute l'organisation du camping doit � tre orient� e sur ce choix. 
 
 
 
 
 
L'am� lioration de la qualit�  et de la politique de services (5� me proposition) doit 
rester une constante (en septembre 2004, on compte uniquement 89 
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campings « labellis� s » camping Qualit� ). Sachant que le gestionnaire, par 
manque de connaissances et de recul, ne disposent pas de tous les outils 
pour appr� c ier sereinement la qualit�  de l' � tablissement, une syst� matisation 
de la d� marche interne de qualit�  doit � tre d� c id� e pour orienter les 
entreprises dans cette d irection, avec une priorit�  pour les campings public s 
du fait de la multip lic it�  des acteurs et d� cisionnaires. 
 
 
La  reconversion de l'outil (6� me proposition) est une r� a lit�  pour de nombreux 
campings et doit � tre abord� e sereinement en antic ipant et pr� venant 
d'� ventuelles cons� quences. 
 
Ainsi, un camping subissant une activit�  tr� s faible pourra � tre ferm�  ou 
transform�  en une structure libre-service (aire naturelle), un village de g �tes, 
une aire de camping-car¼  
 
Il y a l�  une demande r� currente de la part des propri� taires et gestionnaires 
d'une v� ritable aide �  la d� c ision ne disposant pas localement de tous les 
� l� ments d'offre et de march�  n� cessa ires. 
 
 
Au niveau institutionnel, l'orientation des politiques d'aides �  l' investissement 
vers un d imensionnement qualitatif et quantitatif minimal (7� me proposition) est un 
v� ritable choix strat� gique car elle constitue le soc le du d� veloppement de la 
profession. Prenant acte de l'exigence des consommateurs vers une lisib ilit�  
princ ipale de camping empreinte de qualit�  et de capacit�  � largie (et donc de 
la n� cessit�  d'orienter l'offre en ce sens), nous pr� conisons une orientation 
princ ipale de l'aide publique en direction d'un cla ssement 3* /  4* et d'une 
capacit�  sup� rieure �  90 emplacements. 
 
 
 
La  promotion d'une offre locative constitu� e et identitaire (8� me proposition) 
devient de m� me une exigence au vu de l'ouverture du march�  en ce sens 
mais aussi de la n� cessit�  d'harmoniser les constructions et d' imposer une 
coh� rence et adaptation des r� alisations �  l'environnement. 
Il faut donc promouvoir des architectures types (en fournissant soit des 
mod� les soit des r� f� rentiels) et imposer ces choix afin de r� ussir la mutation 
de l' H� tellerie de Plein Air du Massif Centra l au niveau de la qualit�  et de 
l'esth� tique. Cette d� c ision doit s'appliquer de la r� novation avec un effort 
particulier pour les chalets-bungalows (36% de l'offre locative) dont une 
majorit�  doit � tre r� nov� e (33% du parc est dans un � tat « interm� dia ire », 
39% du parc est dans un � tat « ancien »). 
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Il appartient de m� me aux pouvoirs public s de promouvoir la conversion des 
structures de campings inad� quats (9� me proposition), prenant acte de la difficult�  
pour les acteurs locaux de prendre ce type de d� cision. Il doit donc � tre mise 
en place une v� ritable initiative d'une part pour l'aide �  la prise de d� c ision et 
d'autre part pour d� terminer les modalit� s de transformation suivant les 
r� a lit� s et potentia lit� s locales. 
 
 
Enfin, la prise en compte de l'environnement r� glementaire de l' H� tellerie de 
Plein Air (10� me proposition) devient une r� alit�  et une exigence au vu des 
r� glementations d iverses (fonc ier et s� curit�  princ ipalement) et donc des 
cons� quences pour la p� rennit�  des entreprises. Diff� rents r� glements 
coexistent entra �nant une pression sur les exp loitants et une relative 
ins� curit�  pour leur d� veloppement et avenir. La situation doit � tre � cla irc ie 
au moyen d'une analyse g� n� rale int� grant tous les intervenants 
r� glementaires �  la profession. 
L' H� tellerie du Massif Centra l poss� de les moyens de son � volution grâce �  
la connaissance d'un march�  en mutation et demandeur de produits adapt� s. 
Elle doit donc s'appuyer sur un programme de d� veloppement r� solument 
actif pour favoriser l'adaptation des entreprise s aux nouvelles r� alit� s du 
march�  et conforter leur positionnement. 

 


