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LE CONTEXTE ET
METHODOLOGIE
DE L ETUDE

Dans le cadre d’une r flexon men e par le
Commissariat a 'Am nagement et au D veloppement
Economique du Massif Central par l'interm diaire de
SFOT AUVERGNE, sur les perspectives d’ volution de
I'Hbtellerie de Plein Air du Massif Central, une tude
approfondie de ce secteur professionnel sest av r e
indispensable.

Les objectifs de cette tude sont de connaftre les
grandescaract ristiquesde I'Hotellerie de Plein Airdans
le Massif Central et d'en rep rer les perspectives
d’ volution a moyen terme.

Dans ce cadre, parallelement a l'analyse de [Ioffre,
I” tude doit conduire a sinterroger sur les mutationsde
la demande et de I'environnement concurrentiel afin
d’alimenter une r flexion sur les modalit s
d’'accompagnement des professonnels dans le souci
d’'une p rennisation et promotion de cette activit
touristique.

Pour cela, trois parties principales composent la
pr sente tude, de l'analyse d taill e de I'ensemble
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de l'offre campings du Massif Central aux enjeux et
perspectives, qui Sadressent a la profession, en passant
parles volutionsdu march potentiel.

Le positionnement de I'Hb6tellerie de Plein Air du Massif

Central :

Le parti-prisde I' tude a t de
connaftre en profondeur [I'offre
de [I'Hobtellerie de Plein Air du
Massf Central, constat-diagnostic

fastidieux dans son laboration
(du fait de [Ilimpressonnante
h t rog nit de linformation!),

mais pr alable indispensable a
I' laboration de
adapt esau contexte.

C’edst pourguoi toutes les sources

d’information ont t tudi es et
corr | esafin d’obtenir une base
de donn es fiable, comportant

les 1090 terrains de campings

recens s avec pour chaque
entreprise 70 items soit environ
76.000 points d’information
trait s!

propostions

Environ 500 contacts
t | phoniques ont t r aliss
pourla v rification desdonn es
et, en support, 150 entretiens en
face a face avec des
responsables touristiques et de
campings.

Cette base de donn es
constitue par son importance et
la nature des informations un
r f rentiel quas unique en
Fance et I'outil de base-idoine
pour les r flexions prospectives
propresa son devenir.

Une pr sentation sommaire de
cette base de donn es est
pr sent e en annexe pour ses
informations signal tiques de
base, le contenu total a t
r alis sursupport EXCEL.

Les évolutionsdu marché potentiel :

Ces analyses d’ordre
principalement qualitatif sont

issues des contacts avec les

gestionnaires d’ quipements et
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disponibles manant des sp cialistes et destin es a
ouvragessp cialis s. Ssintercaler avec les | ments

de l'offre afin d’en appr cier
I sagit donc d'un rappel I'ad quation et les volutions a
d’informations de veille pr voir et pr conisations
marketing, connues des d’actions.

Les enjeux et perspectives:

Les | mentsde r flexion / action Cette analyse de fond est le
sont propos s sur la base d’un support des pistes prospectives
diagnostic strat gique identifiant propos es pour le
les contraintes et opportunit sde d veloppement de I'Hbtellerie de
I'HOtellerie de Plein Air du Massif Plein Air dans le Massf Central.
Central ains que les menaces et Cette analyse prospective est
enjeux qui se posent a la donc le fruit de I'analyse d taill e
profession. r alis e sur I'offre (partie la plus

importante de la mission confi e
a PROTOURISME) qui, corr | e
avec la connaissance du
march , a permis d’en dresser
d’une part un diagnostic et
d’'autre part de pr senter 10 voies
de d veloppement.

La pr sentation de ces pistes prospectives constituent dés lors
laboutissement des travaux en ce sens qu’elles indiquent des
directions a prendre au niveau des entreprises et au niveau
institutionnel.

Une autre r flexion doit donc sengagersurle plan d’une logique de
d veloppement pourlar gion et sesentreprisesde camping.

n
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La synthése présentée en fin de documents s'attache a résumer les
principaux enseignements de l'étude et a faire le point sur les
considérations stratégiques d’évolution de la profession de camping
dansle contexte de mutations de I'offre et de la demande. Les pistes
de développement sont donc situées dans ce contexte et doivent
désormais ouvrir des perspectives d’action a méme de résoudre les
différentes problématiques déceléesdans cette étude.

4
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1) LE POSITONNEMENT DE L'HOTELLERIE DE PLEIN

AIRDU MASSIF CENTRA L

1.1 LE POIDS DE L'HOTELLERIE DE PLEIN AIR DU MASSIF
CENTRAL

L'Hbétellerie de Plein Air du Massif Central repr sente 1090 terrains sur
lensemble du Massif Central pour 72.617 emplacements.

Par rapport au territoire national (8327 terrains pour 920.599 emplacements),
Ioffre du Massif Central repr sente 13,1 % du potentiel global en nombre de
terrainset 7,9 % en nombre d’emplacements. Le d calage peut sidentifier au
regard du nombre moyen d’emplacements par terrain :

Massif Central : 68 emplacements en moyenne par terrain,

France : 110 emplacements en moyenne par terrain.

D'une taille plus petite que la moyenne nationale, il re ste donc logique que le
poids de I'Hbtellerie de Plein Air du Massif Central soit plus repr sentatif en
termesde terrainsqu’en termesd’emplacements.

Sur la base d’un coefficient de 3 (1 emplacement quivaut a 3 lits), I'Hotellerie
de Plein Air du Massif Central regroupe donc 217.851 lits (72.617
emplacements x 3).

Rappel :
Sur le plan national, I Hotellerie de Plein Air totalise 2,8 millions de lits soit

53 % de la capacit d’accueil en h bergement marchand et 16 % de ['offre
touristique totale (h bergement non marchand compris).

Elle reste ainsi le premierh bergement marchand en France aprés 'hotellerie
class e (1,2 milions 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 Central 393 pOles de srvices bien quip set
attractifsdont 250 faiblement peupl s.

Une corrélation doit donc étre établie entre le maillage territorial de
pbles de services et son offre de camping, les deux étant liés en termes
d’offre de produit.

Au niveau France, on connat les points de concentration de I'offre camping
puisgue plus de la moiti des emplacements (53,6%) est regroup e dans 5
r gions littorales, qui font par ailleurs partie des 5 premiéres destinations
«camping »en France :

ra
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REGION EMPLACEMENTS TO TAUX % EQUIVALENT-LITS POUR 100 HA

Languedoc Roussillon 119627 13,0% 15,4
Aquitaine 105087 11,4% 10,7
Provence AlpesCobte d@zur 97003 10,5% 6,4

Bretagne 88025 9,6% 9
Paysde la Loire 84215 9,1% 7,7
Rhéne-Alpes 74501 8,1% 3,9
Poitou-Charentes 56647 6,2% 10,3
Midi-Pyr n es 41449 4,5% 4.8
Nord Pasde 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
Lorraine 16692 1,8% 2,2
lle-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 Nomandie 10150 1,1% 1,7
Champagne Ardenne 7756 0,8% 1,7
TOTAL 920599 100% 4,7

Tableau n°1 :Répartition desemplacementspar régions et densité lits H.P.A./ habitants - source
IN SEE Direction du Tourisme

La notion «mer / océan » rese donc particuliérement forte et li e a
I Hotellerie de Plein Aur.

Au niveau du Massif Central, l'offre Hbtellerie de Plein Air reste de méme
particulierement cons quente par rapport a la capacit daccueil globale.
Hors r sidences secondaires, le Massif Central peut h berger par sesdivers

gquipements touristiques (campings, hotels, locations saisonnieres) pres de
568.000 personnes (source Atlas du Massif Central DATAR / INSEE).

L' offre Hotellerie de Plein Air totalisant 217.851 lits, elle occupe donc 38%de
la capacit d’'accueil globale soit un r sultat inf rieur a la moyenne France
dontona d ja parailleurscit lesconcentrationsde camping, toutes situ es
en dehorsdu Massif Central.

Notons d’autre part que [Hotellerie du Massif Central propose 37492
chambres soit (sur la base d’un coefficient de 2), 74.984 lits qui repr sentent
environ 13 % de la capacit d'accuell. Comme g n ralement constat , le

n
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segment « locations saisonnieres » occupe la majeure partie de loffre avec
un religuatde presde 51%de la capacit d’accueil.

Il faut, de plus, prendre en compte le ph noméne desr 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 lam tropole).

L'Hbotellerie de Plein Air du Massif Central repr sente donc en terme de
capacit d’accueil presde 3 fois loffre hoteliere du Massif d’ou un potentiel
th orique consid rable.

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

L'analyse de loffre Hbtellerie de Plein Air sur le Massif Central doit donc
syst matiquement sappr hender sous ses deux aspects: quantitatifs et
qgualitatifs ; les deux notions devant étre li es pour lanalyse de son poids
touristique.

La population du Massif Central est estim e a 3.644.137 personnes (soure :
INSEE, recensement 1999) en | gere r gression continue depuis 1975. Lanalyse
du poids de loffre Hotellerie de Plein Air dans le territoire peut donc
Sanalyser par rapport a cette population. L' quivalent-lit Hotellerie de Plein
Air pour 100 habitantsest de 5,98 (217.851 lits/ 3.644.137 x 100).

Le r sultat peut étre qualifi d’interm diaire, loign des destinations
«phares» (Corse, Languedoc-Roussillon...) mais sup rieur aux degtinations
sansconnotations touristiques. On peut d’autre part rapprocherce r sultat de
territoires du Massif Central, chacun dot d’un coefficient de 5,4 (Auvergne
et Limousin).

Il convient aussi de noter qu'au niveau d partemental les 10 premiers
d parements francais, 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 54 26,3
34 - Hérault 48335 53 15,8
83 - Var 45066 4,9 14,7
40 - Landes 36707 4 33,2
66 - Pyrénées Orientales 35462 3,9 26,7
29 - Finistére 33605 3,7 11,8
33 - Gironde 30239 3,3 6,9
56 - Morbihan 29289 3,2 13,5
62 - Pasde Calais 24047 2,6 5

n
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| France entiere | 920599

| |
| 100 | 47 |

Tableau n°2 : Equivalentslits H.P.A. pardépartements

Enfin, au niveau spatial on connat la r partition des emplacements par

e gace touristique en France :

Emplacements %
(2002)
LITTORAL 442.678 48,1
MONTAGNE 112.643 12,2
RURAL 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

Presde la moiti desemplacementsen bord
de mer signifie donc un positionnement
marqu de loffre camping surce sesgment.
En temesde repr sentativit , ['Hbtellerie de
Plein Air du Massif Central avec ss 72.617
emplacements repr sente donc 17% de la
capacit globale des campings situ s en
zone rurale et de montagne.

"H

$ + $,%

*x 0#)
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15% - %

1.2 LA REPARTITION DE L'HOTELLERIE DE PLEIN AIR

1.2.1 Le dimensionnement entrepreneurial

Il est principalement constitu de la capacit d’accueildu camping, elle-méme
base de lactivit et du chiffre d’affaires.

Une capacit moyenne de 68 emplacements est donc faible pour assurer
lattractivit commerciale de l'entreprise, un positionnement nomatif, une
rentabilt des quipements et une politique de services tout en posant des
interrogations sur sa p rennit .

Ces quatre criteres doivent étre analys s dansle contexte de I'Hotellerie de
Plein Airdu Massif Central :

L'attractivité commerciale se r duit avec la faible capacit du fait de
labsence de lisbilit du commerce qui apparat dés lors, selon le
consommateur, trop triqu et troit, sans renouvellement, avec une
trop forte promiscuit .

En d marche commerciale, un camping de petite capacit ne peut
prouver son dynamisme, son animation, sa diversification de produits et
peut rebuter le consommateur qui recherche du tout compris, une
visibilit et valorisation du produtt.

Le positionnement normatif reste dans la lign e de cette r action
consommateur qui a tendance a repr senter une offre camping dans
une taille minimale (> a 100 emplacements) et dans une pergective
loisirs forte.

n

PROTOURISME



PERSPEC TIVES D’ EVOLUTION DE L'HOTELLERIE DE PLEIN AIRDANS LE MASSIFCENTRAL -
SPOTAUVERGNE

La rentabilitt des équipements est par ailleurs en pemanence
remise en cause car une faiblesse de recettes interdit de programmer
la cr ation d’ quipements n cessaires (pisine, r ception, salle de
r union, sportscollectifs...) dont le colt est important et non rentabilis

par lactivit

La politigue des services suit cette tendance avec, dans le casde
petits campings, une limitation des services offerts a la clientéle :
fermeture temporaire de r ception, absence de pemanence en dehors
des saisons, pasd’animation...

On indigue parexemple que la piscine sera femée a 18 heuresdu fait de
la non présnce du maire nageur apres cette heure ou qu'elle n'ouvre
gu'a 11 heurespour laisser le tempsde la nettoyer auparavant.

Certes, la pr snce dans les campings de propri taires explotants
compense en partie cescarences, au prix de longues jourmn esde travalil
etd’une fatigue g n rale.

En tout tat de cause, cesaspects sont v cuscomme des criteéres « non
gualt » par les consommateurs qui attendent une disponibilit et
ouverture pemanente des services dans les campings. C'es donc
globalement la p rennit des entreprises qui est en jeu, v rifi e en cela
par la moyenne d'age des propri taires exploitants et les vell it s de
cession desentreprises.

*kkkk

On congate donc que ces 4 caract ristigues majeures d’une offre
rationnelle en matiére de camping constituent autant de faiblesse pour
I Hotellerie 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 a 'augmentation
de ce chiffre). on tiendra compte du contexte r gional pour retenir le
nombre de campings du Massif Central > 90 emplacements.

n :

PROTOURISME



SPO TAUVERGNE

Nombre de campings ayant
plus de 90 emplacements,
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Dans une analyse

base de
consid rablement passant de 1090 campings a 273 soit 25 % du potentiel

camping du Massif Central.
loffre Hotellerie de Plein Air au quart de son potentiel en termes de

Pour une bonne adaptation a la r gion, nous retenons un minimum de 90
commercialit surune base de dimensionnement.

emplacements comme
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13 Lot 110 31 8119 4433 13299 26 | 3741 5 692 3 480 1 120 | 18| 2234 4 572 5| 1027
14 Loz re 87 17 5179 1956 5868 11 | 1200 | 6 756 41393 | 4] 468 | 5| 612 2 | 288 2 |195
15| Puy de D me 123 38 9506 5308 15924 21 | 3296 | 17 | 2012 71 790 | 7| 793 (11| 1714 | 9 | 1069 | 3 | 792 1]150
16 Rh ne 7 3 479 316 948 8 316 1 |[110 1 91 1115
17 Tarn zone 26 2 1333 349 1047 2 349 2 | 349
18| Tarn&Garonne 8 1 457 99 297 1 99 1 99
1090 | 273 | 72617 | 37044 | 111132 157 21535 | 104 | 13710 |12 1799 21194] 6 ]856]30| 3609 | 40| 5314 | 83| 10653 | 50| 6457 | 40| 6784 | 7 [ 933 | 2 |195] 1 | 150

Tableaun 4 :nombre de campingspard partementsdisgposant de plusde 90 emplacements
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z = z
Priv_s Publics Priv_s Publics Priv_s Publics Priv. s | Publics|] Priv s |Publics| Priv s | Publics
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 211156 | 5 202 1 80|18 ]|2] 39 41111 | 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 1110 [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 Loire 37 28 | 2482 | 1219 3657 9 459 17 655 2 | 105 1 18 10 287 6 313 5 218 2 128 2 150
13 Lot 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 1117] 2 |68
15| Puyde 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 Tarn zone 26 24 | 1333 984 2952 13 607 11 377 1 44 2 29 8 379 7 221 4 184 | 2 127
Tarn&
18 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 | es| 8 | 186 | 9 | 250

Tableaun 5:nombre de campingspard partementsdisgposant de moins de 90 emplacements
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Si on prend en compte un dimensionnement op rationnel de camping (>=

150 emplacements), taille minimum pour se positionner en une offre loisirs
largie et attractive, le potentiel se trouve tr sr duit.

) % PROPRIETE CLASSEMENT
< >
() o 5
8 e 5 |F |2
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25 o Sls| 2 |85 g gl clslE gy
= E | g £ o < e ¢l s o| | 2| ¢ &
% 2 > IS 2 3 ol 2| 2 a|l 2| 2| 2|
o IS Z| Z| 2 zl zl z| Zz| 2
© S 2 5 o
£ < z 2
S §
= b4
1 Allier 65 2 3219 322 966 111 2
2 Ard che zone 89 2 5161 343 1029 111 1 1
3 Aude zone 7 0 240 0 0
4 Aveyron 132 16 9095 3364 10092 16 719
5 Cantal 70 9 5438 1763 5289 1] 8 11341
6 Corr ze 88 7 6056 1326 3978 314 1133
7 Creuse 40 1 1818 150 450 1 1
8 Gard zone 56 6 4207 1333 3999 2 4 21 2|2
9 Haute-Loire 63 5 4174 1180 3540 1] 4 2
10 Haute-Vienne 57 3 3721 513 1539 1] 2 1]11]1
11 H rault zone 25 0 1933 0 0
12 Loire 37 2 2482 560 1680 2 1 1
13 Lot 110 11 8119 2242 6726 10| 1 15|65
14 Loz re 87 3 5179 518 1554 1]2 112
15 Puy de D me 123 11 9506 2434 7302 813 2|1 5[13]1
16! Rh ne 7 - 479 0 0
17 Tarn zone 26 2 1333 349 1047 2 2
18| Tarn & Garonne 8 - 457 0 0
1090 | 80 72617 16397 49191 46128 6 2 117133]|27] 1

Tableaun 6:nombre de campingspard parementsdisposantde plus de 150 emplacements.

On retrouve ici une offre minimis e de 80 campings soit 7% du potentiel

global.
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Nombre de campings ayant
plus de 150 emplacements,
par commune
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1.2.2 Le positionnement qualitatif

Massif Central France
Classement [Nombre| % Nombre % % Nombre % Nombre
terrains Emplacements terrains 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% Total Total
TO TAUX 1090 | 100% 72617 100% 8327 920599

Tableaun 7 :r partition parcat goriesde I'Hbtellerie de Plein Air du Massif Central

On peut noter une r elle concentration de I'h tellerie de plein air sur le
segment «entr e de gamme » (1 et 2*) qui repr sente 65% des
tablissementset 50% desemplacements.

On observe une relative similitude de cette r partition avec la configuration
frangcaise qui comporte pour le segment entr e de gamme 64% des
tablissementset 47% desemplacements.

Cette repr sentation qualitative demeure toutefois une contrainte sion prend
en compte |' volution des comportements et attentes des consommateurs
en faveur d'une mont e en gamme de [|'H tellerie de Plein Air,
principalementde la part desclient lesjeunes.

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 clar e en
faveurd'une am lioration qualitative des campings.

ra
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Nombre de campings

classés 3 ou 4 étoiles

par commune
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Nombre de campings

classés 1 ou 2 étoiles

par commune
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Au niveau national, la tendance g n rale confime ce ph nom ne.

7,4% 46% | 31,1% | 15,5% 53,4 % 46,6 %
8,5% | 38,9% | 34,4% | 18,2% 47,4 % 52,6%

Tableaun 8:r partitions desemplacementstotaux parcat gorie.
Source INSEE Direction du Tourisme

On condgate la progression des emplacements 3* et 4* et en corollaire la
diminution desemplacements 1* et 2*. Le p le entr e de gamme chute de 6
points alors que le p le «haut de gamme » augmente de 6 points. Le
transfert reste patent au regard de la mont e en gamme de |'offre camping.

On pourrait certes objecter qu'il sagit | d'une approche qualitative formelle
sattachant principalement des nomes et crit res d' quipement sans
prendre en compte la qualit incomorelle d'un camping valid par l'accuelil,
le chamme, la personnalisation, la pr sence desexploitants, I'environnement
naturel et touristique, lespresationsde loisirs et intemesau camping¥

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 principalement sur des crit res
d' quipementsetdescampingsclass s1 toile et2 toilesb n ficiantd'un
chame et d'une sympathie naturelle des exploitants pour le plus grand
contentement desclient 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 obgacles au
conceptde lisbilt marketing.

Le s notions de «rassurance » et d'assurance qualit se confirment pour la
majorit des consommateurs par des apports rationnelles de type

15
s ;
y®
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classement officiel ou «label » (camping qualit , certification¥s) voire de
validation parguide.

La qualit doit donc tre prouv e vis visd'un consommateur de plus en
plusm fiant.

1.2.3 Segmentation quantitative et gualitative de
I'H tellerie de Plein Air du Massif Central

Nb terrains % Nb emplacements %
< 90 emplacements 811 75% 35573 49%
> 90 emplacements 273 25% 37044 51%
1084 100% 72617 100%:
Nb terrains Nb emplacements
1* & 2* 3* & 4* 1*& 2* 3*& 4*
Priv s | Publics | Priv s| Publics Priv s | Publics | Priv s | Publics

16
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595 164 24455 9093
258 campings >90
emplacements 32 46 123 57 3803 6170 | 17437 | 7390
Soit 1017 campings 78 180 9973 24827

Tableaun 9 :r parition partaille, classement et r gime de [ Hotellerie
de Plein Airdu Massif Central —base : 1017 entreprises.

La visualisation par segments (pr sent e ci-contre) montre clairement
une surepr sentation de campingsen inad quation avec le march . Pour
ce qui conceme la r partition public / priv , on constate le poids
important du public en termes de visualisation qualitative d favorable
(similaire quelque soit la capacit ) et sa fabble repr sentativit en vision
gualitative optimale (pratiguement similaire quelque soit la capacit ).

En temmes de logique de d veloppement, on consate donc une
probl matique similaire (public / priv ) pour les campings «boulets »,
c'esd dire unev ritable interrogation sur leur devenir.

Cet quilibre s retrouve dans une perspective positive d' volution dans
le cadre des campings «perfectibles» c'es dire les structures
digposant d'une capacit d'accueil suffisante mais devant engager des
travaux pour am liorer leur qualit . On retrouve traditionnellement le
faible postionnement du public dans les campings 3* - 4* avec une
repr sentativit forte du priv pour les campings « leaders » mais aussi
pour lescampings «dilemmes ».

%/ nombre de terrains :

Vision qualitative optimale

3* et 4*
164 campings 3*4* < 90 empl 4 180 campings 3* 4* > 90 empl.
dontpriv s: 109 (66%) dontpriv s: 123 (68%)
dont publics: 55 (34%) dont publics: 57 (32%)
@ 18 %
".n“-... =
s Dilemme : Leader K
JRLTR "*—m—r“
< >
Capacit insuffisante Capacit favorable
<90 emplacements > 90 emplacements
PROTOURISMHE
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e

Perfectible

P 78 Campings 1*/2* > 90 empl
Ky e, dontpriv s: 32 (41 %)
K Boulet 2 dont publics : 46 (59%)

" ‘0

595 Campings 1*2* < 90 empl
dontpriv s: 245 (41%)
dont publics: 350 (59%)

Vision qualitative
d favorable (1* et 2*)

Visualisation de la r _partition qualitative et guantitative descampings

4
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%/ nombre d'emplacements:

Vision qualitative optimale

campings 3*4* < 90 empl : 9093 emplacements
dontpriv s: 68 %
dontpublics: 32 %

Dilemme

3*et 4*

campings 3* 4* > 90 empl. :
dontpriv s: 70 %
dontpublics: 30 %

24827 emplacements

A

Leader

w

TEama,
os* fraa

<

Capacit insuffisante
<90 emplacements

-

,.“...,

Boulet -

o*
3
-

Campings 1*/2* < 90 empl : 24455 emplacements
Dontpriv s: 44 %
Dontpublics: 56 %

d

e— )

Campings 1*/2* > 90 empl : 9973 emplacements
Dontpriv s: 38 %
Dont publics: 62 %

Vision qualitative
favorable (1* et 2%)

Visualisation de la r partition gualitative et quantitative

desemplacementsde campings

r
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La vision perceptuelle de offre H tellerie Plein Airpeut se d cliner 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 standardsd' quipementset classementsofficiels.

Quantitatifs : vers une capacit minimal (estim e en leg ce
sup rieure 90 emplacements) ; vers une capact insuffisante (<90

emplacements)
Sur la base d'un dimensionnement nomatif en nombre d'emplacementsclass s.

Ond couvre une segmentation de loffre H tellerie de Plein Air en quatre
regroupementsprincipaux :

probl matiqgue. Certains tablissements
sinsrivent dans une persective de
multi-activit s (agricole¥s) ou d'activit s
annexesou compl mentaires.

« BOULET »: ces campings sont la
fois situ s sur un postionnement
qualitatif et un dimensionnement
gquantitatif faibles. Leurs pergpectives de
maintien sur le march resent donc
extr mement d favorables par leur
lisibilit qualitative en entr e de gamme
ne correspondant plus la demande
actuelle et par leur taille ne pemettant
gu re lengagement d'investissements
d'am lioration avec de pluspourplusde
la moiti aucune possibilit
d'agrandissement.

« PERFECTIBLE » : b n ficiant
d'une capacit minimum  mais
positionn s sur un cr neau qualitatif
d favorable, des actions peuvent
tre engag s pour am liorer leur
niveau qualitatif et leur pemmettre
une meilleure ad quation avec le
march .

« LEADER »: les campings sont
situ s sur des positionnements
qualitatifs et quantitatifs favorables
et condgituent une offre r f rente
pour les campings du Massif

« DILEMME »: ces campings sont
dot s d'une image qualitative favorable
mais restent de faible capacit . lls
peuvent trouver leur voie en
sengageant sur des niches de march ,

en mettant en place des activit s loisirs Central.
compl mentaires ou des
investissements locatifs mais leur
p rennit peut sav rer tre
" -
$ 6 1
- - 7 $ 2
8 1
$ 1 $ 1 $ |/

n
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$ &
$ 1%
y - $ 6 1 -
1
- 55 1 6 ‘0)!,
$ $ - $ / 8 $
$ 1<
= $ 1 9
$ 1 <
.= 8 11 $
- $ 109 $ T <
- = 55 1 8 $3%
9% :
$ 19 <
. = 8 $ $
1.2.4 R partition spatiale de I'H tellerie de Plein Air
DEPARTEMENT NOMBRE % NOMBRE % NOMBRE MOYEN
TERRAINS EMPLACEMENTS D@VIPLACEMENTS PAR TERRAIN
65 6,0% 3219 4,4% 49
N 70 6,4% 5438 7,5% 73
g 63 5,8% 4174 5,7% 66
2 123 11,3% 9506 13,1% 77
gr_ 88 8,1% 6056 8,3% 69
40 3,7% 1818 2,5% 44
57 5,2% 3721 51% 65

21
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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

Lot 110 10,1% 8119 11,2% 74

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

&' | TarN & GARONNE 8 0,7% 457 0,6% 66
@ TARN (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
LOZERE 87 8,0% 5179 7,1% 61

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

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

Tableaun 10: R partition g ographigue de I'Hotellerie de Plein Airpard partements

En excluant les zonestr speu pourvues en offre H tellerie Plein Air (Rh ne,
Aude, Tarn & Garonne) pour des questions de zonage, la r partition des
tablissementspard parements sinscrit dans une certaine homog n it par
rapport au poidsdesd partementset leurattractivit .

Pamiles 3d parementsde t te, on compte [Aveyron (12,1% des terrains),
le Puy de D me (11,3%) et le Lot (10,1%). Le classement par emplacements
place ce trio dans un ordre diff rent: Puy de D me (13,1 %), Aveyron (12,5
%) et Lot (11,2%).

Le poids de ces trois d partements est donc plus repr sentatif en nombres
d'emplacements (36,8%) qu'en nombre de terrains (33,5%), les entreprises
digposant d'un nombre d'emplacements sup rieur la moyenne.

Population Equivalent-lits pour 100

D partement R99 Equivalent-lits 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
Loire 728524 5007 0,7
Haute-Loire 209113 9135 4,4
H rault 896441 121698 13,6
Lot 160197 21087 13,2

Loz re 73509 15387 20,9
Puy-de-D me 604266 29148 4,8

ra
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Rh ne 1578869 3462 0,2
Tarn 343402 8586 2,5
Tarn et Garonne 206034 5709 2,8
Haute-Vienne 353893 12159 3,4

Tableaun 11 : Equivalents lits pour 100 habitantspour lesd partements du Massif Central

Cette r partition relativement homog ne au niveau territorial est donc une
chance pour le Massif Central qui peut ainsi pr voir une politique
d'am nagement et d'accompagnement des entreprises quilbr e sur le
terrain.

A noter toutefois les poids imporntantsde I'H tellerie de Plein Air dans certains
d parements faiblement peupl s: Loz re et Lot, confirm s par les ratios
d' quivalent-litspar 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 I'H tellerie de Plein Air du Massif Central
plus concentr e dans des zones d'ensoleillement que des zones de faibles
ensoleillements.

A noter que le zonage Nord / Sud reste int ressant dans son approche car
il permet de congater un relatif quilibre entre ces deux partiesde territoire
qui repr sentent chacune pourtant une physionomie particuli re d'offre et
d'approche client le.

Nombre de campings par commune
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Nombre d'emplacements, par commune
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1.2.5 R partition environnementale

Situation %Nombre % Nombre
Nombre terrains terrains d'emplacements
Rurale 959 88 % 83,3 %
Thermale 28 2,6 % 3,8%
Urbaine 103 9,4 % 12,9 %
totaux 1090 100 % 100 %

Tableaun 12 :r partition Hotellerie Plein Air Massif Central selon le rattachement

La plus grande partie des terrains du territoire se situe en zone rurale pour
pr s de 88% des campings. On obsrve approximativement la m me
tendance pour le nombre d'emplacements avec pr s de 83 % des
emplacements situ s en zone rurale. Il se confime le positionnement majeur
de I'H tellerie de Plein Air du Massif Central 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 I'H tellerie de Plein Air
parespace touristique :

Littoral : 48,3 %

Urbain : 5,7 %

Montagne : 13,4 %

Rural : 32,7 %

Le Massif Central reste donc majoritairement une « terre rurale ». A titre de
comparaison, on sait que lesaires urbaines regroupent 24 % du territoire du
Massif Central, 62% des habitants (82% pour la France) et 66 % des
emplois d'ou un relatif quilbbre entre population urbaine et rurale, selon
Atlasdu Massif Central (DATAR/ INSEE).

D'autre part, on connat la propre dynamique de legace rural du Massif
Central (56 p les, 1500 emplois) concentrant 10% de la population et des
emplois (moyenne nationale 6%) ; lespace dominante rurale dans le
Massif Central 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. Les consommateurs, tout en appr ciant la ruralit dans
sa dimension «bucolique » (calme, paysage, authenticit %) veulent aussi
retrouver leurs rep res par linterm diaire de lieux de consommation
courante (et en particulier le supemarch !). On retrouve ici la traditionnelle
dichotomie du consommateurainsique sonc t paradoxal.
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A lingtar du territoire national, les quipements de commerce et de service

ont tendance

digpara tre dans les petitescommunes (60 % des habitants

du Massif Central ne trouvent pas dans leur commune lessentiel des
commerces) en se recr ant en tout ou partie dansdesp lesde srvices.

Zone rurale Zone thermale Zone urbaine Total
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 Loire 44 70% 19 30% 63
haute vienne 56 98% 1 2% 57
H rault 18 72% 1 4% 6 24% 25
Loire 35 95% 2 5% 37

Lot 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
Tarn 26 100% 26
Tarn & Garonne 8 100% 8

Total 959 28 103 1090

Tableaun 13 : R parition Hotellerie 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 [I'Allier, Haute-Loire et
I'H rault. L'H rault et le Puy de D me gardent un certain positionnement en
H tellerie de Plein Air en mati re themmale.

1.2.6 R partition par mode de gestion
Massif Central France
% nombre
% nombre terrains emplacements % terrains | % emplacements
Priv e 48,7 % 53,7 % 62% 69%
Publique 47,8 % 42,1 % 33% 26%
Associative 0,3 % 0,2 % 5% 5%
NC 3.2% 4 %
Totaux 100% 100% 100% 100%

Tableau n 14 :R partition descampings par mode de gestion (approche globale)
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StructL_J_re priv_e Structure publigue
Terrains Emplacements Terrains Emplacements
NB | %/d p.| %/global NB %/d p. | %Wglobal 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
Gad 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% | 1,68 241 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
Puyde 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
Tam 15| 58% | 2,82 956 | 72% | 2,45 11| 42% | 2,11 377 | 28% | 1,23
Tarm & Garonne 5]163% | 0,94 294 | 64% | 0,75 3 ]138% | 0,58 163 | 36% | 0,53
|531| - l 100 |39010| - | 100 | |521| | 100 |30562| l 100 |
Tableaun 15: R partition desmodesde gestion (approche d taill e)
Dix d partements sur dix huit ont une majort de terrains et

d'emplacementsen gegion priv e.
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Le «poids » du public est r el pour certainsd partements (Cantal, Haute-
Loire, Creuse, Haute-Vienne, Loire, Rh ne) confirm dans cette approche
par les gestionnaires priv s qui, sur le terrain, ont du mal int grer cette
diff renciation.

Une premi re approche sructurelle consiste distinguer la propri t

publique ou priv e du camping. Pour une bonne clart de lanalyse, nous
egimons qu'un camping est public quand le foncier et lexploitation
appartiennent la puissance publique.

Par contre, un camping peut tre consid r comme priv s le mode
d'exploitation est tablien toute libert vis visdu propri taire du foncier, en
particulier sous la forme d'un bailcommercial.

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
foncier et «le fonds de commerce » d'une structure publique (mairie,
communaut de commune, d partement¥) et seront consid r s comme
«priv s » lescampings exploit sparun priv (entreprise en nom personnel
ou soci t ) m me sile foncier appartient une structure publigue du moment
gue cette demi re a accord lexploitant un contrat de bail commercial et
donc le b n fice d'un fondsde commerce.

Dans ce cadre, il apparat important de $ cifier les diff rentes r alit s de
gedion d'une structure publique.

Les campings publics peuvent en effet faire I'objet de modes de gedtions
sp cifiques:

- Gestion publique (r gie) : dans ce cadre, le camping est exploit
directement par du personnel municipal, la gesion tant astreinte aux

n

PROTOURISME




PERSPEC TIVES D' EVOLUTION DE L'HOTELLERIE DE PLEIN AIRDANS LE MASSIFCENTRAL -
SPOTAUVERGNE

r gles de la comptabilt publigue. Dans ces conditions, force est de
condgater que, malgr les comp tences ventuelles du personnel
municipal mis en place, ces campings ne b n ficient pas d'un r el
dynamisme pour leur client le, pour le territoire sur lequel ils sont
implant s.

On peut donc objectivement situer une v ritable probl matique
d' volution de I'offre de I'H tellerie de Plein Air quand un
d partement concentre une forte repr sentativit de campings
gestion publique.

La D | gation de service public : concession — affermage : la
collectivit publique peut d cider la mise en place d'une d | gation de
service public accordant un priv la gesion du camping assorti de
r alisations plus ou moins importantes d'inve sissements et dans le cas
ou lexploitant s8 r mun re sur les usagers ou si le versement de
lautorit administrative d pend du r sultat d'exploitation du service. En
pratique, nous relevonsdeux principaux typesde contrats:

la concession et I'affermage

0 La concession d'un service public pour un camping peut
senvisager dans 'hypoth se ou une collectivit publique confie
une personne priv e (ou publique) la charge de r aliser un
guipement et de lexploiter *s riques et p rils en s
r mun rant surlesusagers.

o Le contrat d'affermage sentend dans l'hypoth s ou une
collectivit publique confie une personne priv e (ou publique) la
mission d'exploiter un service public sesrisquesetp rilsen s
r mun rant sur les usagers moyennant une redevance qui peut

tre gale au codt d'amortissement des ouvrages r alis sparla
puissance publique.
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Au-del desdistinctions d'invesissements et de dur e, tr s variables, floues
et h t rog nes (quand linformation est tranamise !), le crit re  prendre en
compte ici pour les besoins de I' tude e la diff renciation vis vis d'une
gedion publique de type r gie etune d | gationde service public (D.S.P.).

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

Parall lement, afin d'affiner I' tude une attention peut tre port e sur les
gedionnaire sque nousdistingueronsen troistypesprincipaux :

Publics/ Priv s/ Associatifs.

Le s gegionnaires publics officient en g n ral dans le cadre de r gie ou de
concession / affermage quand une sructure publique conc de une autre
structure publique la gesion du camping, situation que lon retrouve dans le
cadre d'intercommunalit .

Les gesionnaires priv s sont des particuliers ou entreprises g rants des
campings priv s et parfois publics dans le cadre de bail commercial ou
concession / affermage.

Les gedionnaires associatifs se retrouvent dans le cadre d'associations
diverses (CE, Mutuelle s, associations familiales, socialesou de loisirs¥a).

La Direction du Tourisme et I'INSEE font tat deschiffres suivantsen 2002 au
regard de la r partition des emplacements par mode de gesionau niveau
national :

- Soci t s/ Particuliers: 60,7 %

- Ind termin s:8,1%

- Associations : 5,6 %

- Collectivit sterritoriales: 24,2 %

- Comit sd'entreprises/ Mutuelles: 1,4 %
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La tendance eds que la par des particuliers / entreprises augmente
r guli rement chaque ann e au d triment descollectivit sterritoriales, la part
des associations et comit s d'entreprises / Mutuelles restant relativement

stable.
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1.3 LES EQUIPEMENTS STRUCTURELS
1.3.1 L'accueil des campings cars
Accueil Camping car Nombre % Nombre
terrains terrains
oul 269 37%
NON 458 63%
totaux 727 100%

Tauxde r ponse : 67%

L'accueil descampings-carn'ed pasdu tout syst matique pour I'H tellerie de
Plein Airdu Massif Central 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
Loire 3 8,3%| 33 91,7%| 36
Lot 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
Tarn 2 33,3%| 4 66,7%| 6
Tarn & Garonne 3 375%| 5 62,5%| 8
269 458 727

Tableaun 16: L'accueildescampingscardans | Hotellerie de Plein Air du Massif Central

Traditionnellement, la client le de camping-car ne repr snte pas

r ellement un segment recherch parles professionnels.

Le march ducamping-car rese cependant en volution positive. Pour la 8 ™®
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 lesv hicules neufs, + 10,1% pour lesv 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'untiers parrapport 2001 (1345 v hiculescontre 1009).

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

March s Europ ens Camping-cars neufs Tendance 2002/01
Allemagne 17 733 -
France 15 953 +
ltalie 10 596 +
Grande-Bretagne 5977 +
Belgique 1474 -
Norv ge 1150 +
Suisse 1138 +
Finlande 1050 +
Su de 1035 -
Espagne 978 +

Tableaun 17 :Immatriculationsde camping-carsen Europe

La condatation simpose : le march se d veloppe et l'offre H tellerie de Plein
Air du Massif Central ne s positionne pas sur ce segment. On connat les
arguments des exploitants «contre » les propri taires de camping-cars
accus s d' tre de «mauvais clients », adeptes du plus faible prix possible
sans vouloir payer les services, inattendus, impr visibles, nomades donc une
client le quin'int resse gu re lesexploitantsde camping.
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Pour autant, on connat les opportunit s de march et de servicesg n r es
par les aires de service de camping-car dont les diff 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 participation la protection
de lenvironnement local.

Qu'en es-il actuellement ?

Une tude r alis e par I'Institut Louis HARRIS pour le compte de SICVERL
(Syndicat des Condtructeurs de V hicules de Loisirs), et reprise par AFIT
dans sa publication de novembre 2003 fait tat d'enseignements marketing
Sp cifiques cette client le.

Plusieurs chiffres sont significatifs :

76% des acheteurs de camping-cars motivent leur achat par I'ind pendance
gue procure le v hicule et 62 % parce gu'il permet de partir  tout moment,
sansavoir r server.

Plusde 30 % des utilisateurs interrog schoisissent 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 lann e et ne
passe g n ralement pas plus de deux nuits au m me endroit. Autre
enseignement constat d'une ann e sur lautre: la client 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 plus souvent. Le camping-car Sinscrit
parfaitement dans cette nouvelle tendance. Plus d'un tiers des camping-
caristes (36,8%) utilise son camping-car entre six et dix fois par an, tandis
gu'ils sont un quart parcourir lesroutesonze vingtfoisparan.

Le nombre de cadres et professions lib rales qui a opt pour lachat d'un
camping-car neufen 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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Les chiffrescl spour 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,
soit une progression annuelle moyenne de 15% depuis 1996 ; pr s
de 25.000 camping-cars sont immatricul s sur le march
d'occasion,

92% descamping-cariste s francais sillonnent la France,

46% ne passent qu'une nuit au m me endrott,

56%pr f rent le stationnementdanslesvillageset lesvilles,

80% des camping-cariste s utilisent leur v hicule pendant les week-
endset les vacances,

11.000 km parcourus en moyenne chaque ann e,

lesr gions lesplusvisit esparlescamping-caristes francais sont :
la Bretagne (29%)), la C te d'Azur (14%) et I Aquitaine (10%).

Dans leur grande majorit , les camping-caristes sont des consommateurs
avetrtis et attentifs du bon usage de leur passion. Depuis plusieurs ann es,
bon nombre de camping-caristes se sont organis s au sein de clubs et
d'associations, afin de r fl chir et de fixer les bass d'un code de
comportement irr prochable dont lobjectif est d'impulser chez les camping-
caristeslesbonnes pratiquesvis visd'autrui et de I'envionnement.

Aingl, le Comit de Liaison du Camping-car (CLC) quir unit lesprofessionnels
et les associations de camping-caristes, a d fini une charte thique du
camping-cariste quia t publi e dansle cadre du livre blanc r alis  I'issue
du 1°" forum national du Camping-car en avril 2003 au domaine d'Imbours
(Lamasen Ard che).

Charte thigue du camping-cariste

Re specter la nature
Eviter le regroupement
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Stationnerdansdes lieuxappropri s
Privil gier le commerce local

Etre courtoiset discret
Communiguer avec autrui

Tenir 'ensemble de cesengagements

Il'y a donc une piste naturelle et imm diate trouver pour I'H tellerie de Plein
Air du Massif Central dont le territoire se positionne id alement en termesde
flux de passage etd'ttin rance.

D'autre part, certaines r gionsont 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 lenvironnement et lutter contre le
camping sauvage patrticuli rement d vadateur pour cernains co-syst mes et
d'autre part maintenir cette client le dont lesr percussions sur le commerce
local re stent int ressantes.
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1.3.2 Les 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
inve stissements mis en place par lescampings pour des structures de type
bungalow et mobil-homesdont les retours en termes de chiffre d'affaires et
in-fine de rentabilit resent engageants.

H bergements Nombre % Nombre
locatifs terrains terrains
Oul 566 52%
NON 511 47%
NC 12 1%
totaux 1089 100%
Total
non oui terrains
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 Loire 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
Loire 23 62,2% 13 35,1% 37
Lot 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
Tarn 12 46,2% 14 53,8% 26
Tarn & Garonne 1 12,5% 7 87,5% 8
Total 511 566 1089

Tableau n 18 : r partition desh bergementslocatifspard partement

Le s tableaux montrent une proportion d'un peu plusde la moiti desterrains
de camping digposant d'une offre locative. Cette proposition redse
sensiblement re gpect e danslesd partementsdu Cantal, de la Corr ze, des
zonesH rault, Gad et Tam.

Par contre, on note un inversement de tendances:
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- endirection d'une plus faible offre locative danslesd partementsde
[Allier, de la Haute-Loire, de la Creuse, de la Haute-Vienne, de la
Loire, deszonesmontagne du Rh ne, Aude etde la Loz re.

- En direction d'une plus forte offre locative danslesd parementsdu
Puy de D me, de la zone montagne de [Ard che, du Lot, de
I Aveyron etdu Tarn & Garonne.

On dotit donc ici sinterroger sur la relation pouvant exister entre une offre
locative cons quente et un plus fort postionnement touristique des
d partements en mati re d'H tellerie de Plein Air (fr quentation, image,
promotion¥s).

D'autre part, en termes de gedion 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 sructures pratiquant I'h bergement locatif, 66%
sont issuesdu secteurpriv et 30%du secteur public.

Offre 2 1% 19 3% 373 66 % 172 30 %
locative :
566

La r partition public / priv de I'h bergement locatif par d partement
reste contrast e car, si 'on condate une nette pr digposition du secteur
priv en la mati re dans quelquesd partements (Allier, Ard che, Aveyron,
Lot, Puy-de-D me), en revanche, pour d'autres d partements, un cerain
quilibre s'articule entre les secteurs priv et public pour la mise en place
d'h begement locatif (Corr ze) voire une supr matie du secteur public
(Cantal, Haute-Vienne).

Offre locative
D partement Gestion NB locatif %
Allier priv 19 68%
public 9 32%

Somme Allier 100%
73%
27%
100%
100%
0%
100%

89%
11%
100%

PROTOURISME
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Somme Cantal

Somme Creuse

Somme Gard

Somme Haute Loire
haute vienne

priv

Nc
priv

H rault

Associative
priv
public

Loire

Somme Loire

public 14 61%
Somme haute vienne 23 100%

4
8

public 2 14%
Somme H rault 14 100%

2
7

62%
100%
52%
48%
100%
44%
56%
100%

100%
55%
45%

100%
17%
22%

29%
57%

15%
54%
31%

100%
7%
23%

100%
80%
20%

100%
68%
32%

100%

0%

100%

100%
79%
21%

100%
71%
29%

100%

Tableaun 19 :r partition de [offre
locative danslesd partements suivant
le mode de gestion

Au regard d'une approche qualitative, on observe une corr lation entre le
classement parcat gorie et la gedsion d'h bergement locatif. En fait, plusle
niveau qualitatif du camping s'accrot plus 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 desclient les plus haut pouvoird'achat.

1 2 3 EC NC Total NB locatif Total %
|Iocatif NB % NB % NB % NB % NB % NBI %
Nc 1 0,53% 6 1,169 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 4167% 12 70,59% 511 46,92%
ouij 53 27,89% 237 45,93% 209 72,32% 57 87,69% 6 50,00% 4 23,53% 566 51,97%
|T0 tal 190 100% 51€ 100% 289 100% 65 100% 12 100% 17 100% 1089 100%

Tableaun 20:r partition de l'offre locative parclassement de camping

e

PROTOURISME
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1.3.2.1 D tail des h bergements locatifs dans le massif

central :
H bergements locatifs Nombre %
Chalet/ Bungalows 2138 36 %
Tentes 645 11 %
Caravanes 663 11 %
Mobil homes 2485 42 %
TO TAUX 5931 100%

Tableaun 21 :r partition desh bergements locatifs — HPA Massif Central

Les h bergements locatifs les plus repr snt s sont lesh bergements
en «dur» avec en premi re position les mobil homes, suivis des
chaletgbungalows, lensemble pesantplusde 78 % de I'offre.

Les caravanes, en diminution sont repr nt es  10%, suivies des
tentes, repr nt es 8%, offre locative en g n rale vieillissante et
non adapt e auxdemandestouristiques.

Pour ce qui conceme lactivii chalet / bungalow, les freins
I'implantation (PO SPLU) expliquent en partie au niveau national un
certain frein au d veloppement. N anmoins, la progression de

campings quip sde chalets se confirme (source OT 2004): 2002: 8 638 -
2003 : 11 016 - 2004 : 12 882

En comparaison, on compte dans le Massif Central 287 terrains de
campings quip sde 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 OT2004) : 1999 : 24 823 - 2002 : 35 599 - 2003 :
44 501 - 2004 : 51 531

Le parc de mobil homes reste donc particuli rement sous-repr snt par
rapport aux chiffre s nationaux soit pr sde 5%du potentiel global.

A noter que lesconstructeurs de mobil-homesfont tat pour 2004 du chiffre
de 22.000 mobil homesneufsen cametde commanded di s la foispour
le renouvellement du parc et les implantations nouvelles en terrains de
camping.

1.3.2.2 L'anciennet du parc locatif :

Afin de mesurer lanciennet du Parc locatif, une chelle de valeursa t
utilis e sur la base suivante :

Equipement neuf : < 2ans

Equipementr cent:de 2ans 4ans

Equipement interm diaire :de 4ans 7ans

Equipementancien : > 7 ans
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Les 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 ralement un retour sur inve gissementsdesmobil-homes sur une dur e
de 4ans.

Il en ressort une obsolescence du parc locatif du Massif Central comme
suit :

Total Total
H bergements |obsr s Neuf R cent | Intemrm 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%

(Base analyse Mobil homes: 66 % du parc observ / Bungalows: 71 %du parc observ )
Tableaun 22 : niveauxd'anciennet du parc locatif — HPA du Massif Central

Au regard des mobil-homes, on retrouve un quasi- quilbre entre 44% du parc
dans un niveau neuf / r cent et 56% du parc dans un niveau interm diaire et
ancien. Sch matiguement, une moiti du parc es dans un bon tat de
pr sntation laclient le, lautre moiti pr sentantdesd ficiencesen la mati re.

La r alit est toute diff rente pour leschalets/ bungalowsen g n ralconstruitsen
mati res traditionnelles dans une perspective de longue dur e. On retrouve donc
logiguement une proportion beaucoup plus r duite de structures dans le segment
neuf / r cent it 29%, puis 33% de ces quipements dans le segment
interm diaire, et enfin 39% dans le secteurancien. Lanalyse varie donc suivant le
moyen locatif.

Autant en mati re de mobil homes, on peut estimer que le segment interm diaire /
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 raisons techniques de
congructibilit et de produit (durabilit , authenticit %), c'es 39% du parc quin'est
pasadapt aumarch .

> LES EVOLUTIONS DU MARCHE POTENTIEL

L' volution du march peut tre analys e du point de d part de
consommateur de produit touristique pour aboutir la client le de
camping.

On sait en effet que la degination du camping bien identifi e appartient
des comportements pass S, cette motivation seffa ant derri re la
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dedination touristique du territoire s'effa ant elle-m me derri re une
motivation de nomadisme, demi re minute et itin rance.

Il importe donc de remonter la logique du consommateur touristique elle-
m me base ducomportement de la client le ducamping.

On retrouve ici les blocages qu' prouvent certains gesionnaires de
camping qui, analysant faiblement ces volutions de consommateurs, ont
du mal en percevoir les comportements principaux et donc les
n cessairesajustementsdu produit r aliser.

2.1 L'EVOLUTION GENERALE DU CONSOMMA TEUR
TOURISTIQUE

Lescametsde route de la montagne tablisparAFIT mettent en avant la
trilogie des 3 R: Rupture — Retrouvailles — Ressourcement

Rupture : break avec le quotidien, les
contraintes urbaines, les rythmesde la
vie quotidienne, les obligations, les
stress au travail, dans lestransports¥ il
sagitd' 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 sagit d' tre ENTRE
NOUS.
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Ressourcement: se ressourcer, se
retrouver, se chouchouter, regpecter
son rythme, du temps pour soi, pasde
contraintes, se d velopper¥s c'es une
quedionde ETMOI, ET MOI.

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

La r ponse cesquedionsavant le d part est donc fondamentale pour le
consommateur pour lequel rater ses vacances rese un Vv nement
inconcevable d'ou des pr cautions et garanties recherch es par la
documentation, le «label », le «bouche oreille » (plusde 50 %).

De cette condatation basique, il en ressort de nouveaux comportements
d'achatorient svers:

De nouveaux processus d'information et de choix avec une
impr gnation continue au cours de lann e du sujet et des
stocks de projetsd'o une recherche active d'information pour
pr parer [achat. A ce niveau, 'opinion des amis et ['utilisation
desr seaux reste importante.

De nouveaux arbitrages d'achat apparaissent par un
consommateur « zappeur », malin, de plusen plusn gociateur
et impr visible dans ses choix. Le choix de la degination
rel ve donc de plusenplusde l'opportunisme etdu bon plan.

L'H tellerie de Plein Air du Massif Central doit donc figurer dans les
« stocks de projet », satisfaire pleinement ses clients pour assurer le
«bouche oreille » et faciliter au maximum [information par un d plant
complet et un relais INTERNET.

On rel ve aussi de nouveaux processus de consommation avec un
consommateur qui parn 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% plaisir-, nouvelle gestion des
d placements).

La r ponse des campings du Massif Central doit donc sintercaler vers
descr ations de produits «court-s jour » (l'exemple du « Printemps du
Tarn » est ce sujet significatif) en d veloppant de v ritables offres
fludes et d paysantes (la ressource de I'h bergement locatif es ici
primordiale).
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Enfin, le consommateur touristique est lui-m me en pleine volution.
Certains mots caract risent pleinement ces attentes: demandes de
lbert , motion, tonnement, plaisir, changes, bien- tre, originalit ,
« sur-mesure », environnement, thique,s curit Y

La COFREMCA a tabli 7 pistes qui peuvent tre reprises avec int r t
pour I'H tellerie de Plein Airdu Massif Central :

1) La conv nience: un besin croissant de facilit , fluidit et
commodit , le refus des contraintes pour une client le en
majorit urbaine.

Enseignements pour lescampingsdu Massif Central : compenser la
difficult physique d'accés et lappr hension de la «montagne » du
Massif Central par une simplification de loffre (du tout compris,
centralisation des r servations, simplification des tarifs...), un surcroit
d'information des offresde loisirs desenvirons et un quipement dans
I'h bergement locatif («comme la maison »), cr er des livrets
d'accueil, am liorer la signal tique, fournir les services n cessaires
(enfants, commerces manquants...), une information du camping
compléte mais simplifi e.

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

Enseignements pour lescampings du Massif Central :la cr ation de
formule s « tout compris » peut étre une solution carelle suppose de ne
pas repayer en permanence les suppl ments et une certaine matrise
de la d pense, des services gratuits peuvent étre propos s (navettes,
aires de jeux, randonn es...), des fétes et animations gratuites (sans
suppl ment au bar!) peuvent étre organis es, en cas de <rvice
payant, expliquer la raison du co(t ou le fonctionnement de la taxe de
S jour.
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3) La mont e du ludique : elle indique un besin croissant de
jouer, de ne pasfaire leschoses s rieusement et de samuser.
Toutes les tranches d'ages sont concem es et se retrouvent
pour une place pr pond rante apport e la d tente, laisser
aller et convivialit . La recherche de la mer/ oc an peut ainsi
sexpliguer au regard de sa perception d'esace ludique
(moinsaust re que le Massif Central ?)

Enseignements pour les campings du Massif Central :le camping
sinsrit pleinement dans cette tendance du fait de son positionnement
de d tente, convivialit , smplicit des rapports humains et animations
propos es (quand elles existent!). Il sagit donc de valoriser les
activit s ludigues et am nag es qui existent d j , favoriser les
occasions de rencontres et fétes diverses, focaliser les efforts
d'animation sur les enfants, rappeler les jeux autour d' | ments
naturels (pente, arbres, cours d'eau...).

4) Vitalt <oft: elle se r alise dans le besin croissant d'une
vitalit plus douce, plus int rieure qui passe par un effort plus
mesur , parlesressentiset ambiances.

Enseignements pour les campings du Massif Central : douceur,

hamonie et tranquillit : | ments cl s de la «vitalt soft»
caract risent pleinement les campings du Massif Central par une
nature «douce » et g n reuse et des activit sen troite liaison avec
un environnement visage humain.
Des activit s non comp titives et contemplatives peuvent étre
propos es «ambiance culturelle, avec des espaces propices la
sieste et au repos. On vitera ainsi la promiscuit des h bergements
locatifs (souvent trop resserr s) en valorisant des emplacements
tentes largisavec desd limitationsr ellesetv g tales.

5) Le bien- tre etla sant :ilsparticipent la revendication de se
sentir bien «dans sa peau » avec une vision positive de la
sant etlavolont d' tre en harmonie avec son corps.

Enseignements pour les campings du Massif Central :la vie dansun
camping est un moment id al pour restaurer les quilibres bouscul s
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par la vie quotidienne en retrouvant du temps pour soi (et pour ss
proches) d'ou de nouvelles sensbilt s [egh tique desbéatiments et
installations ( am liorer sil le faut), une alimentation diff rente (
proposer), la qualt de lair et de lenvionnement naturel,
labsence de nuisances ext rieures et au refus du stress et agitation.
Le s nouveaux «labels environnementaux » participent cette attente
(exemple : «lescl svertesde I'envionnement »).

6) Qualit etedgh tique de la vie quotidienne : elle sous-tend une
sensibilit croissante aux d tails susceptibles de cr er du
beau, de l'agr able et de I motion en contribuant la qualit
de vie au quotidien. On retrouve une grande sensibilit la
relation et laccueil, aux petits d tails de [loffre mat rielle
(site, am nagement¥%) et immat rielle (qualit des changes,
petitsgestesys).

Enseignements pour lescampingsdu Massif Central :lesattentesde
gualit et d'hamonie tant amplifi e en matiere d'H tellerie de Plein
Air, on peut aussi sattacher favoriser au maximum la relation client
(contact t | phonique, courriers...), d velopper des occasions de
vraies rencontres au niveau local, avoir une recherche r olument
gualitative en termes de batiments, signal tique, graphisme,
documents intemes.

7) Naturalit : elle indique une nouvelle relation  une nature
apprivois e, simplifi e et accessible. Dans un monde devenu
essentiellement urbain, la relation la nature se modifie avec
une nature [ tat brut de plusen plusdifficile vivre d'o la
nouvelle notion de nature apprivois e.

Enseignements pour les campings du Massif Central :les campings
sont larch type de vacances dans la nature d'ou une s curisation de
envionnement naturel (entretien des bois, balisage des sentiers,
renforcement de linformation et de la signal tique...) en prouvant au
consommateur que la nature telle qu'il le souhaite s trouve dans le
Massif Central.
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2.2 LES EVOLUTIONS DU MARCHE DE L'HOTELLERIE DE PLEIN
AIR

Sources: Officiel des Terrains, D cisions, Cahiers Espaces, Auditsqualit , Base de donn es Protourisme

Nouspr sentonsci-apr slesprincipaux | mentsde march de I'H tellerie
de Plein Airen France.

1 LES EVOLUTIONS MAJEURES DE L'HOTELLERIE DE PLEIN AIR
1. Un potentiel d'h bergement en augmentation entre 2003 et 2004 mais une r duction
descampingsde 0,2% et une hausse du nombre d'emplacementsde 0,3%.

2. Une augmentation des structurespriv esde 1% par rapport au secteur public : 62% de
structures priv es et 33% de sructures publiques en nombre de terrains, et 69%
d'emplacementspriv s pour 26% d'emplacementspublics.

3. Une | vation globale du niveau qualitatif des terrains avec une diminution de 0,6% des
terrains 1 et 2 toilesen nombre de structureset 1,3% en nombre d'emplacements. Les
troiset quatre toilesrepr sentent 34% desterrainset 52% desemplacements.

4. Une confirmation du poids du locatif en h tellerie de plein air avec une progression
moyenne de plusde 16% (toutes structure s locative sconfondues).

5. Une augmentation de la capacit et de la taille moyenne des terrains: plus 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 confimation du poidsde linterm diation touristique en h tellerie de plein air : tour
op rateur,comit d'entreprise s¥

7. Des volutionsde march confim es:
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Le tout compris correspond une demande croissante (formule h bergement +
loisirs & services)

Le smagazinestoujours pre ripteurs

La mont e en puissance inexorable de I'Intemet

2 UNE DEMANDE EN MUTA TION

2.1 UNE SEGMENTA TION SPECIFIQUE
Les cat gories socio-professionnelles ne sont plus un | ment d'identification de la
client le, elles sont toutesrepr snt es.
70 %de la client le est en famille.
Les familles nombreuses sont lesplus repr sent es (convivialit , souplesse, tarifs¥a),
souvent avec de jeunes enfants.
Le camping e galement conomique pour lesjeunesentre amis.
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2.2 DESMOTIVATIONS PARTICULIERES
Choisir le camping comme h bergement pour les vacances corregpond un choix de
vie :

Rapport au tempslibre
Rapport legace

Rapport la nature
Rapport aux autresvacanciers

Une recherche de la sociabilit , de la convivialit dans un environnement naturel de
qualit ,avec un minimum de contrainte s sociales (habillement, horaire s, repasya)
Pourquoi le camping ?

Contactavec lesgens 80 %
Libert pourlesenfants 78 %
Vie mat rielle smplifi e 21 %
Prix moins lev 18 %
Absnce de contraintes sociales 8 %

2.3 DESATTEN TES AFFICHEES
Une client le de plusen plusexigeante qui recherche e ssentiellement :
Confort
Equipements
Pre stations annexe s
Les h bergements locatifs r pondent des exigences de confort de plus en plus
grandeset pemettent de capter une client le plus large, avec comme motivations:
Passer se s vacancesdansun environnement naturel,
Profiter des diff rentesanimationsdu camping,
Ne pas se soucierde I' quipement emmener,
Etre log dansun h bergemententi rement quip etconfortable.
Lescampings-—caristes, pard finition itin rants, fr quentent plus volontiers le camping

gu'une aire de stationnement, condition qu'il propose des services adapt s et qu'il
soit proche descentres d'int r tsde la localit .

2.4 DESCOMPORTEMENTS EVOLUTIFS
La dur e de s jour volue en fonction du nombre d' toiles: plus le classement
augmente, plusla dur e es longue.
Les fran ais restent de 5 7 jours en moyenne du 1 au 4 *, la client le tant en
majorit familiale, on la retrouve lorsdesp riodesde vacances scolaires, surtout en
Juillet/ AoGt
Les trangers restent de 3 6 jours en moyenne du 1 au 4 *, ils sont pr sents en
Juillet/ Aolt, mais galement Paquesetjusqu’ la Toussaint
Lesclient les trang res sonten majorit

N erlandais (36%) / Allemands (24%) / Britannique s (18%)

La merrese tr sattractivit ,I' t , 1 vacancier sur 3 est un campeur,
Le scampeurs sont essentiellement attir spar le contact avec la nature.
En terme de fid lisation, 12 % de scampeurs reviennent 2 ans de suite et 6% troisans
de suite dans le m me terrain,
22 % reviennent r guli rementpendant5 10ans.

3 ADAPTATION DE L'OFFRE
3.1 DES PRIX ALIGNES SUR CEUX DE L'HO TELLERIE :
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Les prix ne sont plus un facteur d temminant, ils salignent aujourd'hui sur les ler prix
d'h tel (environ 22 €),

lIs constituent un crit re de choix pour le vacancier mais apr s |'environnement
g ographique du lieu,

Le s variations entre cat gories et r gions sont parfois importantes, plus on descend
versle littoral, pluslesprix sont lev s,

D'une mani re g n rale I'h tellerie de plein air fran aise est moins ch re que ses
concurrents directseurop ens (ltalie, Espagne).

3.2 VERS UNEOUVERTURE A L'ANNEE:
L'apparition des h bergements locatifs oblige les gestionnaires  diversifier leur
produit, faire de nouveaux effortsde commercialisation: forfaits, prix hors saison¥

3.3 DENOUVEAUX INVESTISSEMEN TS
29 %ontdespisines.
22 %ont un ou plusieurs courtsde tennis.
38 % proposent un service de re stauration.
De nouvelles structuresse d veloppent : r sidencesmobiles et chalets.
La client le de camping traditionnelle est int ress e par ces nouveaux quipements,
mais galement la client le traditionnelle desg teset meubl s.
Cesnouveaux h bergements positionnent le camping en concurrence avec lesg tes,
lesr sidencesde tourisme, lesvillagesde vacances.

3.4 L'ACCENT SUR L'ACCUEIL ET L'ANIMATION
L'accueil est reconnu comme tant primordial, des h tesses d'accueil sont
embauch es, la r ceptionestam lior e%
Dansle m me temps, lesgestionnaires font des efforts d'animation pour tayer leurs
predations d'h bergement : jeux de plein air, animations sportives, loisirs individuels
et animations (garderie, ateliers pour enfants), desdiscoth ques, desbars musicaux,
terrainsde sport¥

4 UN QUESTIONNEMENT STRATEGIQUE
Le vieilissement de la client le : 20% ont plus de 55 ans, et les 18-25 ans
repr sentent seulement 8%de la client 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 vieilissement de la client le
sSaccentuent, la culture du camping digpara 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 client le : recherches, attitudes et comportements :

Un lieu attractif g ographiquement (avec une pr f rence pour la mer),

Une qualit de confort, quipementset servicesdansle terrain,

La client le est essentiellement familiale et vient en Juillet Ao(t,

Une client le quibanalise lesvacanceset part plusieurs foisdanslann e,
Descat gories socio-professionnellesvari es,

Le camping repr snte un choix de vie (avant le choix conomique),
symbolisant la libert , la smplicit , labsence de contraintes,

Des taux de fid lisation r duits face une concurrence de plus en plus forte
(meubl s, r sidencesde tourisme...),

Apparition de nouvelles client les (Groupe, CE, TO, client les de gtes et
meubl s...).

Les “best of" :

Le svacances sont synonymesde bien tre, d tente, loisirs... Cestrois facteurs
doivent se retrouverdansun camping,

On choisit en premier lieu un camping pour la qualit du site : situation
g ographigue, loisirs et sitesalentours...

Les quipements de loisirs sont de plus en plus n cessaires pour attirer la
client le (piscine, tennis, animations ludiques...),

Le niveau qualitatif emplacements, qualit du batietdu paysager.

Un niveau qualitatif de plusen 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...

Lesclient les trang res:

On congate 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
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fourchette de variation de 2,5% 3%. La partdesnuit es trang resestde lodre
de 36% avec en termes de comportement une dur e de s jour en g n ral plus
courte (5 jours) que la dur ede s jourdesclient lesfran aises (6,5 jours).

La client le principale trang re provient des Pays-Bas (41%) suivie de
IAllemagne (18%), du Royaume Uni/ Irlande (18%), Belgique (8%), Italie (4%) et
Suisse (3%).

Les attentes restent diff rentes puisque le principal espace touristique de
fr quentation est la campagne pour les Pays-Bas (environ la moiti des nuit es
pour cet espace) ; la client le allemande privil gie tr s nettement lescampingsde
bord de mer (pr s des 2/3 des nuit es); la client le anglaise s joume
principalement sur le littoral atlantique et tr s largement dans des campings haut
de gamme; la client le belge s rapproche de celle des Pays-Bas pour
lattractivit de legpace rural avec toutefois une fr quentation plus impornante des
campingsde classe «centrale »; lesitaliens s joument presque exclusivement en
Corse et PACA et tr s peu en espace rural, de m me pour la client le suisse qui
recherche le littoral.

On obsrve en g n ral une nette pr dilection de ces client les pour un
postionnement qualit lev des campings et pour le Massif Central une faible
repr sentativit desvoyagises.

2.3 UNE SEGMENTATION APPLIQUEE DES CLIENTELES DE
CAMPING

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

Pour autant, une typologie peut tre d gag e sappuyant sur lesentretiens
men s par PROTOURISME aupr s des client les et professionnels. |l
apparatdonc que deuxcrit resprincipauxdemeurent :

- le prix,

- lavision «loisirs/ vacances »
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LE PRIX

Tout en consid rant qu'il ne peut plus tre consid r comme le crit re
principal d'achat, sa r activii demeure traditionnellement forte,
augment e p riodiguement suivant les conjonctures et p riodes
d'incertitudes conomigues et sociales. Il faut de plus int grer le tourisme
comme budget r siduelainsi que les nouvellesambiances « promotions et
soldes » (effets « Low-cost » et « Yield Management »).

En fait, le touriste demeure riv  la notion de qualit (pl biscit danstous
le s entretiens) quidevient «logique »et vidente obligatoirement int gr e
danslesproduitsd'o une diff renciation par le prix.

Enfin, rappelons que le client camping devient ( linstar des tendances
condat es) paradoxal, inattendu et dichotomique s d clarant pr t
payer plus cher suivant la formule propos e mais re sant attentif aux prix
comp titifs.

Le client camping es donc devenu «pluriel » dont lattiiude va varier
suivant les circonstances et propositions de produits / prix d'o une
r activit globalis e sur la notion de prix, soit faible soit forte :

- une r activit faible au prix,
- uner activit forte au prix.

LA VISION LOISIRS/ VACANCES

Les visions restent minemment diversifi es se d multipliant suivant les
fractionnementsde groupes sociaux et sadaptantaux soci t smosaiques
actuelles.

Pour autant, sattachant au produit camping on peut congater deux
stratificationsde tendances.

a) Une vision loisirs/ vacance focalis e

L'objectif est 'accomplissement de vacancesdans une desination choisie
et un camping s lectionn . Il sagit pour l'instant de la client le principale
des campings, de surcrot tr s fid lis e (tous les campings connaissent
desclientsdepuis 10, 15, 20 ans! %) plut t s dentaire.

Issusde classesmoyennes, ils restent ax s sur le foyer, les petitsgroupes
sociaux, leurs habitudeset loisirs usuels (jardinage, TV, bricolage¥a).
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On congate une trangplantation de ces habitudes de vie dans les
comportements touristiques avec une reproduction des rythmes,
rencontresetcentresd'int r tdurant leurs jour.

La connaissance approfondie du camping et l'appropriation du site sont
descrit res importants dans leur choix et, de m me gu'une forte attente
de personnalisation, des contacts et animations «pour soccuper » dans
une d marche plut tpassive et consommatrice.

b) Une vision loisirs/ vacances largie

L'objectif es la d couverte, 'h donisme, I vasion et une conception de
vacances / loisirs port e vers le d veloppement personnel, une rupture
avec le quotidien, une nouvelle appr ciation du temps et des rapports
humains, un individualisme et recherche de plaisirs.

L'intensification du temps tantpr snt l'e9rit, lesdur esde vacances
/ loisirs se raccourcissent et se reproduisent. Au regard de I'H tellerie de
Plein Air, I'image de la destination touristique, si elle reste pr sente,
sefface derri re son contenu produits, lattente vis vis du camping ne
congituant plus uniquement en un lieu d'h bergement mais une unit
loisirs procurant la fois ses predgations basiques (h bergement,
restauration) et associ s (informations, accessibilit , d tente,
servicesYa).

Ces consommateurs restent plut t acteurs dans leurs d cisions et
comportements en souhaitant ma triser leurs temps et loisirs, avec une
forte attente port e aux services apporn s par le camping, une grande
vari t de propositions et libert de choix, un confort et qualit de
prestations dansun environnement pr ser .

*kkkkk

Cette premi re repr sntationdonne lieu la matrice suivante :

A R activit faible au
prix
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. . Vision Loisirs/
Vision IOIS'rS/. vacances focalis e
vacances largie

<
<

R activit forte au

Dansce cadre, 5 principaux groupets de clien? e s apparissent :
- lesbranch s, -lesr sign s,
- les lites, - les recentr s.
- lesconformistes,

Les branch s (environ 15%de la client le)

Il sagit d'une client le jeune maisaussi «quadraset quinquas » situ s dansdesvillesde
taille importante, adeptes des innovations techniques et moyens de communication
toujours plus performants, tr sattir spar les sotties, loisirs, culture et vacancesdans un
cadre hyper-actif pour leur vie profe ssionnelle et personnelle.

Image  Hobtellerie  Plein  Air: produits de pr -saison associant
Consommateurs de campings h bergement et d couverte
uniguement occasion de touristique.

d placements, dansdes sitesorganis s
et haut de gamme et procurant du - Image Massif Central : la destination

confort  (locatif principalement) ils n' tant pas valorisante, elle doit étre
peuvent congtituer une cible pour des compens e par loriginalit et le choix
descircuits, sites et produits innovants.

Les lites (environ 20% de la client le)

Situ s dans un cadre moins consommateurs et «tendances» que les branch s, ils
revendiquent de s effets de mode, tendanceset communications o stentatoires. Adeptesde
la v rit desprix et produits, ils affichent leurs facult sde discemement, leur parti-prisde
«consom'acteurs » et leur recherche de libre-choix.

Image H tellerie  Plein__Air: le

camping sinscrit dans un choix r fl chi - Image Massif Central: Dot e
et d'une programmation de d'une faible repr sentativit touristique
d placements autonomes, pour vivre (mise  part quelques sites patticuliers),
«autre chose », une nouvelle le Massif Central peut mettre en avant

« horizontalit des rapports» et une dedination «autrement », empreinte
insertion dans un environnement d'hamonie et de chame en rupture avec
gualitativement porteur avec une nette des structuresfix eset banalis es.

pr f rence pour les structures haut de

gamme (recherche de la qualt et

confort).
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Les conformistes (environ 20% de la population)

Sensibilis s la communication institutionnelle sous toutes ses formes (publicit s,
t | vision%), ils re stent traditionnels dans leurs comportements d'achats, sans risquesvis

vis des loisirs qu'ils pratiquent de mani re r currente, ancr s dans les habitudes de
dedination, p riodeset typesde structuresd'accueil.

Image Hbtellerie Plein Air: le - Image Massif Central: d'une
camping correspond leursattentes par dedination traditionnelle, une
sa vision traditionnelle et « rassurante », capitalisation peut étre entreprise sur
pr servant la  convivialit et les les thémes de socialisation
animations, sans originalit excessive, (population pemanente, contacts
tout en maintenant « ['esprit de famille ». diversifi s...), traditions, authenticit

et adaptabilit des  structures
commercialesaux pouvoirsd'achat.

Lesr sign s(environ 20% de la population

Subissant un sortconsid r comme peu enviable avec r signation et/ou philosophie, leurs
comportements restent adapt s  leurs moyens (plut t faibles) et habitudes (plut t
traditionnelles). De naturel m fiant et influenc sparla culture t | visuelle, ilsconsomment
dansun e grit conservateuret conome, sansnouveaut .

Image Hotellerie Plein Air: ils

foumissent le «gros du bataillon » de - Image Massif Central :
clienteles semi-captives des campings relativement peu concem s par
r clamant toujours le méme emplacement image du Massif (plut t floue dans
et recherchant le méme voisinage. leurs egprits), leurs pr occupations
Int gr s dans le «fonds de commerce » se dirigent plut t vers ' tablissement
du camping leur poids relatif diminue d'accueil et sa conformit leurs
cependant progressivement (age, attentes.

d ceptions, pouvoird'achat...).

Les recentr s (environ 25% de la population)

Casaniers, traditionnels et peu ouverts l'ext rieur, leurs d parts en vacancesest tr s
faible (sice n'est dansla famille).

Image Hbtellerie Plein Air : image
traditionnelle et parfois d pass e du - Image Massif Central: plut t
camping. confuse dans lesesrits'!

Une mise en perspective de cesclient lesdonne le graphique suivant :

R activit faible au prix
Vers un positionnement de
I'offre H tellerie de Plein Air
du Massif Central
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>

Conformiste s
Vision loisirs/ Vision loisirs/

vacances largie vacances focalis e

R activit forte au prix

A partir de ce constat, une strat gie commerciale peut tre labor e pour
I'H tellerie de Plein Air du Massif Central par le choix d'une segmentation de
client le puisd'un message et produit adapt .

Les «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
«branch s»etune partie des « lites ».

Un positionnement de I'H tellerie de Plein Air du Massif Central devrait donc plut t
sorienter vers une partie de la cible conformistes et litesen diff renciation nette
avec lapproche camping littorale.
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! ENJEUX ET PERSPECTIVES

3.1 Un diagnostic strat gigue pour I'H tellerie de Plein Air du
Massif Central

L'analyse de loffre corr | e aux tendances du march pemettent de
dresser le condat strat gique et d'identifier les menaces et enjeux de
I'H tellerie de Plein Airdu Massif Central.

De ce diagnogtic d couleront despropositionsde pistesd' volution.

LES CONTRAINTES :

Une majorit de campings et d'emplacements situ e sur un
positionnement d favorable : faible capacit - vision qualitative
d favorable (58% des entreprises, 36% desemplacements).

Une faible capacit moyenne parcampings:
0 Moyenne Massif Central : 68 emplacements,
0 Moyenne France : 100 emplacements.

Un fort positionnement sur le segment «entr e de gamme »:
Massif Central : 65 % des tablissements, 50 % des emplacements (chiffre s voisins
desdonn es nationales).

Une faible attractivii commerciale de loffre globale caract ris e par
labsence de lisbilit , un dynamisme limit et animations fr quemment
existantes.

Un positionnement nomatif r ducteur compte tenu de la petitesse des

exploitations.

Une rentabilit d'exploitation al atoire entra nant une obligation de
pluri-activit des regonsables et une non-programmation
d'inve stissementsn cessaires.

Une quasi-absence 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 (re spectivement le tierset 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 Massif Central du fait de I'h t rog n it
desr gions, despolitiquesparticuli reset histoires diversifi es.

Une faible pr sence descampings sur lesattentes r elles et nouvelles
des consommateurs : camping-cars, locatifs, loisirs, «formules club »,
produits « packages », associationsh bergement/ loisirs¥a

*kkkkkk

LES OPPORTUNITES

Le camping repr sente la majeure partie de loffre de capacit d'accuell
touristique du Massif (38%).

Une corr lation d'images «porteuse s » du Massif bas e sur la qualit de
envionnement, lauthenticit , la diversit des territoires et paysages, le
patrimoine etd couvertes, I'histoire deshommes, le re ssourcement.

De nouvelles pistes de d veloppement marketing adapt es pour les
entreprises du Massif Central : non-marchand, re ssourcement, naturalit |,
vitalit soft, bien- tre et sant , esth tique¥%
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Une dedination touristique «France » forte pour la client le trang re
dontb n ficie aussi le Massif Central.

Un march globalement stable (pr s de 100 millions de nuit es en
France, dont un tiers d' trangers) et plut t orient la hausse en
particulier grace aux client les trang res (en augmentation).

Une demande r solument orient e vers le qualitatif et vers le locatif (plus
de 30 millions de nuit es) augurant des pergectives d' volution des
campings.

Une attente forte en mati re de loisirs et activii S associ S
I'h bergement.

3.2 Les menacesetenjeux pour |I'H tellerie de Plein Air du Massif
Central

Le smenacesdeviennent clairement identifi es sur la base de la connaissance
des contraintes et opportunit sde lenvironnement strat gique de I'H tellerie
de Plein Air du Massif Central.

La digparition progressive des structures d'accueil congitue une pr vision de
base du fait de la diversification des campings mal adapt saux demandes et
donc du que stionnement r curent qui se pose aux communes sur le maintien
ou non de l'activit .

Les changements d' quipes municipales, les contraintes budg taires,
r glementaires et risques d'insalubrit , le renouvellement du personnel
d'exploitation, la supermosition d'autres projets sont autant de raisons qui
entra neront la fermeture descampings.

En milieu rural, 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 egaces et
guipements.
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Il Sen suit une r duction des capacit sd'accueil touristique desterritoire s, une
perte de volume d'activit pour les commer ants, artisans, agriculteurs et
servicesquicommercent avec le tourisme.

C'eds donc un maillage territorial d' quipements structurants de tourisme qui
devient directement atteint : les menaces sont r ellespour I'H tellerie de Plein
Airdu Massif Central du fait de sa configuration entrepreneuriale (une majorit
de campings de petite capacit , de gedion publique de niveau entr e de
gamme).

La revitalisation de ce secteur conomique doit demeurer une priorit en

vitant la politique de maintien tout prix des structures qui seraient en
contradiction avec les principes d'adaptation au march , de coh rence
de gestion et de bonne utilisation des fonds publics.

Une ligne directrice peut tre labor e (d velopp e plusloin 3.3: «les pistes
progoectives ») sur la base des enjeux qui intempellent ['H tellerie de Plein
Airdu Massif Central.

Quatre enjeux principaux sontpos s:

une nouvelle image de I'H tellerie de Plein Airdu Massif Central,
une ad quation desinve stissementsau contexte local,

une mise sur le march cibl e,

une politique d'aide s ingtitutionnellescoh rente et adapt e.

Une nouvelle image de I'H tellerie de Plein Air du Massif Central :

L'image actuelle reste extr mement diversifi e dot e de concepts touristiques
diff renci s (m ridional, montagne, lac, for ts, plaine, colline%s) avec pour
certainesr gionsdes vocationsparticuli reset attractivesquiont par ailleurs
entra n une certaine concentration des campings.

L'unification de [limage ne peut donc tre un objectif. Toutefois, une
d nominateurcommun peut tre recherch assurant globalement [offre une
homog n it d'image et en particulier aux campings d pourvus d'image (du
fait d'une dedination touristique faible notori t ) une meilleure lisibilit .

Le parti-pris de communication doit tre orient vers les notions
de naturalit , ressourcement, environnement pr serv ,
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authenticit , relations humaines, vocations qui peuvent
caract riser le territoire et correspondent aux attentes du march .

Une ad gquation des investissements au contexte local

Une clarification simpose concemant les pergpectives d'avenir de certaines
structures de camping et leur adaptabilit la demande. L'engagement
d'inve sissementsdoit coincider desperspectivesde d veloppement.

Ainsi, une aide la r novation ou lagrandissement devra tre subordonn e
I laboration d'un seuilde rentabilit de I'exploitation.

L'am lioration de la qualt 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 [ 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 logiques du march , du
maintien d'une offre accueil touristigue structur e et des
conditions de p rennit descampings.

Une mise sur le march cibl e

La majeure partie des campings du Massif Central sont install s dans une
logique commerciale de «cueillette » recevant les clients au gr des
demandes sans v ritables actions d'anticipation ou de progection des
march s.

Un certain nombre d'entreprises b n ficient d'aides sp cifiques provenant de
CDT, club campings, collectivit s locales¥z ont mis en place des moyens de
commercialisation. I demeure cependant une demande pemanente de
«guidage » en la mati re afin de fixer les principales orientations marketing en
fonction desopportunit sde march et possibilit sdesentreprises.

Une m thodologie de mise sur le march labor e au niveau
global int grant informations commerciales, connaissance des
r seaux de distribution, contacts des prescripteurs, attentes et
comportements des consommateurs, client les trang res, veille
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concurrentielle et march , exemples de d marches
commerciales... constituerait un levier efficace de d veloppement
pour de nombreux campings et limiterait les d penses de fonds
li s desactions sansr percussions pour lesentreprises.

Une politigue 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 lapparition de nouvellesconcurrences,
les mutations de comportements de consommateurs (infid les, zappeurs,
exigeants, inattendus, sollicit s¥4), le d veloppementdesmoyensde trangort
et globalisation du march entranent une transformation radicale des
client lestraditionnelle sde campings.

La perte de cesclient les «fid lis es» n'es pas compens e pour certains
campings qui, de ce fait, subissent de fortes baisses d'activit , de fables
capacit s de service et d'allocation de ressources pour des inve stissements
de qualit et in fine une certaine marginalisation.

La mise digposition d'argent public pour certaines structures peut s'av rer
inop rante d'o un risque de gaspilage de fonds pour soutenir des
guipementsnon adapt sau march .

Une logique d'intervention institutionnelle doit tre d cid e sur la

base de principes d'aides coh rents et un diagnostic
sy st matique de la structure aid e.

3.3 Lespistes prospectives

10 pistes se dessinent nettement en faveur d'une requalification de [offre

campings du Massif Central avec deux strat gies d'action concomitantes
tablir :

au_niveau entrepreneurial : engager des actions concr tes visant
am liorer [attractivii , une meilleure rentabilit et p rennit des
entreprises, repr sentant lesfacteurscl sde succ sducamping modeme.
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au niveau institutionnel : d gagerdeslignesd'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 entrepreneurial

- 1 — Une mutation du positionnement qualitatif

L' volutiondu |Attentes des client les orient es majoritairement
march : |vers un cr neau plut t haut de gamme (2 *
«r nov », 3*& 4%).

Lesenjeux : |Adapter l'offre aux attentes consommateur et
revaloriser I'image globale.

Favoriser une qualification du camping vers une

Les modalit s volution (ou maintien) en cat gories sup rieures
d'action : |enprogrammant des inve sissements normatifs, de

services, d'accueil, de loisirs et d'animation.

-2 —-Un enrichissement de I'offre d'h bergement vers des
activit s et prestations associ es

L' volution du Mutations du camping «sec » vers une formule
march : touristique associant h bergement et loisirs.
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D velopper wune meilleure attractivii  des
Les enjeux : campings et favoriser un renouvellement des
client les.

Cr er un «catalogue produits» par camping
Les modalit s avec animations et propositions loisirs
d'action : quotidiennes.

Elaborer des accords avec des predataires
locaux.

- 3 - Une orientation vers I'"h bergement locatif

Recherche d'h bergement de loisirs associant
L' volution du «l'horizontalit » et la naturalit aux normesde

march : confort et conv nience.

Enrichir la proposition d'h bergement touristique
Les enjeux : «en dur» en offrant un habitat authentique
adapt au site et climat.
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Les modalit s
d'action :

Elaborer une offre de produit d'h bergement
procurant confort, convivialit et intimit , dans

un egpace naturel largi et sur la base d'un
concept architectural innovant, en ad quation

avec la r gion d'accueil.

-4 — Une segmentation clarifi e de la structure d'accueil

L' volution du

Besoin de rep resetd'une lisibilit imm dite
du camping par rapport aux besoins et

march : comportementsdesclient les.
Inscrire I'entreprise sur un segment de march
Les enjeux : et d'attentes consommateurs pour une

meilleure identification spontan e du produit.

Les modalit s
d'action :

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

-5 -Une am lioration de la qualit et politigue de services

Une exigence accrue et pemmanente de
L' volution du gualit ,aux niveaux structurels et fonctionnels,
march : desclient lesfran aiseset trang res.

Rassurer le consommateur sur la pr sence
Les enjeux : dans le camping de standards de qualit de
base la fois dans les quipements et
predationsde service.

Engager un audit interne qualit de

I tablissement (auditeurs ext rieurs,
Les modalit s r f rentiel camping-qualit ), lister les
d'action : dysfonctionnements et engager les modalit s

de r s0lutiondesprobl mesrencontr s.
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- 6 — Une reconversion de I'outil et potentiel d'accueil

L' volution du
march

touristigue

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

Les enjeux :

Ne pas maintenir un outil mal dimensionn
non rentable, sans services et inadapt aux
besinsdesclient les.

Les modalit s
d'action :

Op rer un choix strat giqgue d' volution de
I offre inadapt e vers une suppression du
camping ou une refonte totale (aire naturelle
« libre-service », accueil camping-car, village
de g tes¥s).

3.3.2 AU niveau institutionnel
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- 7 —=0Orienter les politigues d'aides l'investissement vers
un dimensionnement gualitatif et quantitatif minimal

Exigence des consommateurs vers une
L' volution du option gualitative haute et un

march : dimensionnement nom de camping
int grant politique de serviceset animations.

Favoriser la congitution d'une offre
homog ne, congitutionnellement attractive,
Les enjeux : porteuse d'une image positive et valorisante
pourla r gion.

Eviter le saupoudrage financier en
concentrant desmoyensfinancierset aides
Les modalit s I inve stissement sur une offre mat riellement

d'action : apte sadapterau march (3et 4* capactt
> 90 emplacements.

- 8 — Favoriser I'implantation d'une offre locative constitu e
et identitaire
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L' volution du

march :

Recherche par les client les d'une offre
touristique  associant un  h bergement
stabilis , un egpace de nature «approprn »et
des propostions de services loisirs et
animations.

Les enjeux :

Eviter Tlartificialisation d'une offre locative
banalis e impact visuel d favorable en lui
sub gtituant un concept «Massif Central »
d'habitat de loisirs de facture authentique et
r gionale.

Le s modalit s
d'action :

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

- 9 — Promouvoir la conversion des structures de campings

inad quats
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Le d veloppement de loffre concurrentielle et
L' volution du les mutations des besoins des

march : consommateurs entra ne progre ssivement une
certaine marginalisation d'une partie de loffre
de campings particuli rement inadapt e la
demande.

Anticiper l'apparition de «friches » de terrains
de camping, d'une fr quentation al atoire, aux
Les enjeux : d ficits d'exploitation constants et emportant
Iinsatisfaction desconsommateurs.

Engager une r flexion de fond sur l'avenir des

campings inadapt s en fomalisant des

Les modalit s propositions concr tes de reconversion ou
d'action : I mergence de produitsde sub sitution.

-10 — Prendre en compte I'environnement r glementaire de

I'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 guences directes sur la p rennit des
structures.

Les enjeux :

Appr cier lintensit r glementaire qui p
sur les terrains de camping (hygi ne,
urbanisme, PLU, qualit de leau,
innondabilit , protection du consommateur,
surveillance de baignades, am nagement des
surfaces, protection de fenvironnement, r gles
fonci res¥) eten d teminer lad quation des
entreprises.

Les modalit s
d'action :

Mettre en place les conditions d' laboration
d'un audit r glementaire comportant
lensemble des presriptions | gales qui
p <ent surlesterrains de camping.

Synth se

L'h tellerie de Plein Air du Massif Central reste une r alit incontournable

pour le tourisme du Massif Central par son poids num rique (1090 terrains
class srepr sntant 72.617 emplacements en 2004) soit 38% de la capacit

d'accueilde 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 IAuvergne et du
Limousin (5,4).

Par rapport la capacit nationale, loffre camping du Massif Central re ste
faiblement repr snt e (13,1% en nombre de terrains et 7,9% en nombre
d'emplacements) derri re les scores du Languedoc-Roussillon (13%), de
I Aquitaine (11,4%), PACA (10,5%), Bretagne (9,6%) et Pays de Loire (9,1%),
donn esexprim esparrapport au nombre d'emplacements.

A ce titre, il est par ailleurs int ressant de constater que ces 5 premi res

dedinations concentrent plus de la moiti de loffre fran aise (53,6%) et
resent situ es dans les r gions littorales, confimant ainsi le fort
positionnement mer/ oc an du camping en France (d'o une contrainte de
lisbilit pour les 55 % descampings du Massif Central qui ne digposent pas
de baignade proximit ).

Parall lement ces donn es guantitatives de base, une approche plus

d taill e pemet de situer les v ritables probl matiques de I'H tellerie de
Plein Air du Massif Central, c'es- -dire son dimensionnement entrepreneurial
et son positionnement qualitatif.

Le dimensionnement entrepreneurial

Il reste limit parla faible capacit desterrainsde camping (68 emplacements
enmoyenne rapprocherde la moyenne nationale de 110 emplacements).

llenr sulte une faible attractivit commerciale (le consommateur percevant le
camping comme « triqu » sansdynamisne et dot d'une faible visibilit et
valorisation) ainsi gu'un positionnement nomatif Iinsatisfaisant (le
consommateur situant un camping « standard » partir de 100/150
emplacements).

La rentabilt des quipements reste de plus perp tuellement remise en
cause du fait de la faible activit et d gagement de profits ainsi que de la
politique de servicesen labsence de personnel ou de moyensad quats.
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Il et cet gad patent de condater que 75% des terrains de campings
(repr sentant 49% de loffre du nombre d'emplacements) disposent de moins
de 90 emplacements.

On a donc un dimensionnement entrepreneurial d favorable pour pr s
de ¥ de I'offre camping du Massif Central en nombre de terrains.

Cette contrainte se retrouve dans la fable panoplie de services propos s
puisque pamilescampingsdu Massif Central :

69% ne proposent pasde re stauration,

52% ne proposent pasde bar,

62% n'ont pasde piscine,

60% ne proposent pasd'animations.

En r gle g n rale, les exploitants indiquent comme raison principale que la
capacit r duite du terrain ne permet pas d'offrir ces services d'o la
condgatation majeure d'une relation directe de cause effet entre un camping
de petite dimension et I'insuffisance de servicespropos s laclient le.

On peut certes objecter que cet avis reste formel, sattache desdonn es
administratives et supporte de nombreux contre-exemples mais il pose
cependant le postulat de base de la faible adaptabilit de la majeure
partie de I'offre camping aux attentes client les et les faibles
possibilit sd' volution structurelle desentreprises.

Une vision march peut consid rer que la moiti de loffre camping en
nombre d'emplacements est coh rente (51% des emplacements sont situ s
dansdes campings de plusde 90 emplacements) mais le que sionnement de
la p rennit desentreprises reste entier pour 75 % de l'offre (soit 811 terrains
de camping !) s r partissant quasiment galit entre le secteur public et
priv. (26 tablissements NC).

L'analyse diff re donc partirde la propri t juridigue du camping avec des
cons quences variables en cas de reconversion «contrainte » ou
«volontaire » Les 416 collectivit s locales dont les campings comportent
moins de 90 emplacements, peuvent d cider de femer leur structure selon
leur d cision 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'activii pour le commerce local, sachant que
lextr me majorit des campings publics (90%) fonctionne sous le mode de
gedionde r gie publique.
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Par contre les 369 entreprises priv es, qui d tiennent un camping, dont la
capacit ed inf rieure 90 emplacements, ont un choix plus existentiel

r soudre, savoir une r orientation majeure de leur activit
professionnelle et mode de vie.

Un accompagnement reste donc indigpensable aupr s des collectivit s

locales pour guider leur d cision (selon les opportunit s locales et I' tat de

leur camping) maisaussi (et surtout !) aupr sdesentreprises priv espourles

assister dans leur reconversion, tout en consid rant que la «privatisation »

descampings publics (hypoth ses fr guemment mises) ne peuten g n ral
tre retenue du fait de l'insuffisance de rentabilit des structures.

En tout tat de cause, la situation impose une d cision strat gique et
organisationnelle rapide pour l'avenir de ces petites structures car, le
maintien d'une faible activit engendrant de faibles rentabilit s, interdit
toute politique d'investissements majeurs dans les campings, d'ou une
marginalisation progressive d'une grande partie de I'offre.

kkkkkkkk

Le positionnement qualitatif

La concentration de [H tellerie de Plein Air sur le segment «entr e de
gamme » ed r elle puisque 65 % des campings repr sentant 50% des
emplacements sont situ s sur desclassements 1* et 2*.

L'analyse du march (forte demande en faveur d'une H tellerie de Plein Air

« Haut de gamme », principalement pour les client les de jeunes et
trang res) montre donc I'inad quation d'une majeure partie de I'offre, en

termes de lisibilit marketing et qualit , confirm e par la pr snce de

client les captives, de passage ou de s joursde plusen pluscourts, et une
rosion continue desniveauxd'activit .

Force est de congater que m me si les exploitants ne d m ritent pas au
niveau de la tenue de leur camping, un affchage de cat gories 1* et 2*
devient un obsacle r dhibitoire au renouvellement de client les, entra nant, |
aussi, desrisquesde plusen pluscertainsde marginalisation de [ offre.

En temes de r partition public / priv , on note par ailleurs que dans le
segment «entr e de gamme » (repr sentant pr sdes2/3 des entreprises), le
secteur public es plus largement repr sent (environ 60% desentreprises et
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desemplacements) et nettement moins repr sent sur le segment «haut de
gamme » avec environ le /3 des structures.

Le probl me de lisibilit qualitative se pose donc avec plus d'acuit pour le
secteur public.

Une prise de d cision s'impose avec une m me c | rit pour le
positionnement qualitatif que le dimensionnement entrepreneurial, car
la «mise I' cart» de ces campings se confirme d'ann es en ann es
accentuant progressivement leur inad quation. Un accompagnement
re ste assurer, dans une logique d'investissements adapt s et
coh rente parrapportau march et laconfiguration de I'entreprise.

kkkhkkkk

Prenant acte de ces congatations, nous avons choisi une mod lisation
rationnelle de I'H tellerie de Plein Air du Massif Central, sur la base
d'informations intangible s, objectives et v rifi es, pour laborer le diagnosic
strat gique de loffre.

La logique tait la suivante : mettre en avant des crit res d montrables,
concernant uniform ment tous les campings, visibles tant au niveau de
I'offre que de la perception consommateurs, dot s d'un maniement
simplifi , porteurs d'une v rit p dagogique, incontestables dans leur
utilisation et compr hensifspour lensemble desacteurs.

Nous ajouterons que ces crit res doivent condtituer des leviers pour des
prises de d cisions d'entreprises ou institutionnelles, des arguments
d'" volution ou reconversion des campings, des | ments de jugement pour
lattribution d' ventuelles aides et assurer une continuit entre la r flexion
(objet du pr sent rapport) et laction de d veloppement (d cid e dans la
continuit ).

La matrice principale du positionnement strat gique de I'H tellerie de Plein
Air du Massif Central sarticule 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 sanalyser en temrmes d'entreprises et d'offre commerciale
globale (emplacements).

Une premi re approche consiste situer une majorit d'entreprises sur un
positionnement extr mement d favorable, (d nomm es dans |' tude
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«boulets »), recensant 595 entreprises (soit 58% de |'offre) avec une
r partition de 41%pour le secteurpriv et 59% pour le secteur public.

Cette analyse est r alis e dans le cadre de leurs pergpectivesd’ volution (et
non de leur qualit intrins que) partant du principe que leur petite capacit
interdit pratiquement tout investissement (et politique de services) d'o une
guasi impossibilit d' voluer (en partticulier pour obtenir un classement
sup rieur).

II sagit donc sur la bass de ce constat de pr parer les possibilit s de
reconversion de ces campings.

Au regard de loffre globale, symbolis e par le nombre d'emplacements
propos s, le diagnosic peut tre att nu car le poids des
«campings boulets » se re sreint pour attendre 30% de [offre commerciale.

L'enjeu consiste donc choisir un axe de d veloppement pour IH tellerie de
Plein Air du Massif Central :

soit en privil giant le maintien de lexistant c'es- -dire la
conservation des structures en place en r partissant des aides
gquelgue soit le positionnement descampings,

soit en privil giant la visbilit de loffre globale des campings
dansune orientation d'am lioration de la qualit en concentrant
des moyens financiers et humains aupr s des structures
pr sntant une configuration minimale et en accompagnant la
reconversion des campings ne pouvant pr tendre e
maintenir sur le march .

L'H tellerie de Plein Air du Massif Central est donc la crois e des chemins

et se situe actuellement entre deux sc narios:

le premier sc _nario, bas sur une perspective de non intervention
aboutirait la cr ation d'une offre duale avec une partie des
entreprises adapt es au march (soit pr s de la moiti des
entreprises repr sntant les 2/3 des emplacements) et l'autre pattie
en tatde marginalisation « rampante ».

La majeure partie de la capacit d'h bergement serait certes
conserv e mais la quedgion du devenir des campings inadapt s
reste enti re, oit environ 550 structures sur le territoire.

le deuxi me sc nario soustend lengagement d'une politique
volontariste en faveur de la qualification et dimensionnement
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nomatif des campings du Massif Central avec pour cons guence
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 plan de d veloppement de I'H tellerie de Plein Air, dans
un esprit d'efficacit , doit poser clairement le principe de I'ad quation
descampingsau march .

L' volution en la mati re est sans appel en direction d'une exigence de
qgualit , confort, quipements et prestations annexes de la part des
consommateurs.

Une intervention institutionnelle doit donc s'attacher promouvoir un
plan de modernisation, pour les structures de camping qui en ont la
capacit et disposent d'une configuration minimale, et un plan de
reconversion pour les structures de camping qui ne peuvent pas
s'adapter.

La ressource publique serait ainsi r ellement utilis e pour und veloppement
gualitatif et coh rent en adaptant un programme aux typesde situations.

Le Massif Central dispose, parall lement la vari t de son territoire, des

| ments cl s d'attractivit d'une client le touristique qui recherche, hors le
Littoral, un environnement de qualit , visage humain, empreint de naturalit ,
authenticit et ressourcement.

La politique «produit » de I'H tellerie de Plein Air du Massif Central doit
donc r solument s'orienter vers la captation de nouvelles client les qui
pr figurent la client le de demain.

D'une client le majoritaire actuelle de «r sign s» et «recentr s»ax e sur
une r activit forte au prix et d'une vision loisirs/ vacancestr sfocalis e sur
des habitudes, sans nouveaut s, client le vieillissante, non renouvel e et en
voie de r gression num rique, le positionnement doit tre dirig vers la
recherche d'une mutation de client lesmoinsr active au prix et dans l'attente
de vacanceslargementax essurdesloisirs.

Le maintien de I'H tellerie de Plein Air du Massif Central sur le march ne
pourra se faire qu' cette condition afin de pallier la menace r elle de
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d saffectation des campings (ou le remplissage principal d'une client le
captive), do la n cessit de choisir un positionnement clair et distinct ax
sur une polttique de qualit et de configuration minimale.

Dans cet egrit, 10 pistes de travail sont propos es pour une premi re
r flexion sur lesaxes de d veloppement entreprendre pour promouvoir le
camping dans le Massif Central, en pr voyant deux orientations principales
au niveau desentreprise set au niveau des ingitutionspubliqueset locales.

Au niveau entrepreneurial, la_mutation du positionnement qualitatif (1"
proposition) reste une premi re priorit car on estime que les campings 1* et 2*
(sans invedissements r cents) ne peuvent actuellement justifier une
pr sence commerciale r elle surlesmarch s.

La direction doit tre prise en faveur d'un encouragement [I'inve stissement
gualitatif (programme d j en place dans de nombreux d partements) sous
r serve desposshilit sde 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 loffre d'h bergement vers des activit s et prestations
associ es (2™ proposition) doit aussi rester une priorit puisque la client le
souhaite, au-del de la predation basique d'h bergement, des propositions
de loisirs largies. Cette transformation de m tier (d'un foumisseur
d'h bergement en un gegionnaire d'un «centre de loisirs / resornt ») n'es
videmment pas anodine pour les professionnels insuffisamment pr par s
cette nouvelle donne et surtout incapables de digposer de lensemble des
ressourcesn cessaires cette organisation.

On assiste donc aur le terrain 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 desclients¥a

La mise enr seau despredataireset la mise en relation avec lesh bergeurs
doivent donc tre syst matiquement organis es sur les territoires pour
favoriser I'enrichissement de [ offre commerciale descampings.
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L'orientation vers 'h _bemgement locatif (3 ™ proposition) € ¢ une donne immuable
condat e sur le march tantaupr sde l'offre que de la demande. Force es
de reconnatre que le produit locatif a l'avantage de r pondre aux attentes
des consommateurs, d'assurer une bonne rentabilt de [invesissement,
d'allonger les saisons et de capterde nouvellesclient les.

Sous r serve d'une adaptabilit du produit [esth tique et environnement
(notions d velopp es plus loin), un encouragement ce type
d'invegissement peut tre r alis dans le cadre des politiques
d'inve sissement desentreprises.

Favoriser une segmentation clarifi e de la_structure d'accueil (4 ™ proposition)
reste aussi un pr -requis indispensable pour le camping qui doit choisir son
positionnement. Tous les campings du Massif Central n‘ont pas les m mes
potentialit s au regard du passage, de l'environnement, de possibilit s de
loisirs, du repos/ d tente, de la randonn e, baignade¥a

Un premier diagnostic sur I'envionnement march de la structure doit donc
tre tablipourd cider le positionnement prioritaire et viterainsi des erreurs
d'inve gissements.

Ainsi, si le camping ed situ au bord d'un axe de passage tr s fr quent , il
doit sorganiser pour capter au mieux cette client le (visbilit , «libre-
service », fonctionnalit s intemes, amplitude d'ouverturez) et le faire-savoir
(sans pour autant prospecter d'autres client les qui ne correspondent pas
son produit).

Parall lement si le positionnement choisi est un concept «camping-club /
loisirs », toute organisation du camping doit tre orient e surce choix.

L'am lioration de la qualit et de la politique de services (5 ™ proposition) doit
rester une consante (en septembre 2004, on compte uniquement 89
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campings «labellis s» camping Qualit ). Sachant que le gegionnaire, par
manque de connaissances et de recul, ne digposent pas de tous les outils
pour appr cier sereinement la qualit de ' tablissement, une syst matisation
de la d marche inteme de qualit doit tre d cid e pour orienter les
entreprises dans cette direction, avec une priorit pourles campings publics
du fait de la multiplicit desacteursetd cisionnaires.

La reconversion de loutil (6 ™ proposition) est une r alit pour de nombreux
campings et doit tre abord e sereinement en anticipant et pr venant
d' ventuellescons 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-carva

Ilyal une demande r currente de la part despropri taires et gestionnaires
d'une v ritable aide la d cision ne disposant pas localement de tous les
| ments d'offre et de march n cessires.

Au niveau institutionnel, l'orientation des politiques d'aides l'inve sissement
vers un dimensionnement qualitatif et quantitatif minimal (7 ™ proposition) € &t un
v ritable choix strat gique car elle congtitue le socle dud veloppement de la
profession. Prenant acte de exigence desconsommateurs vers une lisibilit
principale de camping empreinte de qualit et de capacit largie (et donc de
la n cessit d'orienter loffre en ce sns), nous pr conisons une orientation
principale de laide publique en direction d'un classement 3* / 4* et d'une
capacit sup rieure 90 emplacements.

La promotion d'une offre locative constitu e et identitaire (8™ proposition)
devient de m me une exigence au vu de louverture du march en ce sns
mais aussi de la n cessit d'hamoniser les constructions et d'imposer une
coh rence et adaptation desr alisations [environnement.

II faut donc promouvoir des architectures types (en fournissant soit des
mod les soit desr f rentiels) et imposerceschoix afin de r ussir la mutation
de I'H tellerie de Plein Air du Massif Central au niveau de la qualit et de
lesh tique. Cette d cision doit sappliquer de la r novation avec un effort
particulier pour les chaletsbungalows (36% de loffre locative) dont une
majorit doit tre r nov e (33% du parc est dans un tat «interm diaire »,
39%du parc es dansun tat «ancien »).
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Il appartient de m me aux pouvoirs publics de promouvoir la conversion des
structures de campings inad quats (9 ™ proposition), prenant acte de la difficult
pour lesacteurs 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 cision et
d'autre part pour d teminer les modalit s de transformation suivant les
r alit set potentialit slocales.

Enfin, la prise en compte de l'environnement r glementaire de I'H tellerie de
Plein _Air (10 ™ proposition) devient une r alit et une exigence au vu des
r glementations diverses (foncier et s curit principalement) et donc des
cons quences pour la p rennit des entreprises. Diff rents r glements
coexistent entra nant une pression sur les exploitants et une relative
ins curit pour leur d veloppement et avenir. La situation doit tre claircie
au moyen d'une analyse g n rale int grant tous les intervenants
r glementaires la profession.

L'H tellerie du Massif Central poss de les moyens de son volution grace
la connaissance d'un march en mutation et demandeur de produits adapt s.
Elle doit donc sappuyer sur un programme de d veloppement r solument
actif pour favoriser l'adaptation des entreprises aux nouvelles r alit s du
march et conforter leur positionnement.




