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0SEZ LE POSITIONNEMENT

Avis d’experts:
Florent DAUXAIS

Expert-comptable, Cabinet Charrier Billon

Les Sables d'Olonne (85)

Sur le marché européen de
I'hétellerie de plein air, la France
occupe une place de leader
incontests, et dans climat
économique morose le secteur
arrive @ maintenir son chiffre
d’affaires ainsi qu’une rentabilité
positive trés satisfaisante.

Mais dans un contexte de plus en
plus concurrentiel, il va falloir offrir
un positionnement clair et visible.

L’HPA conserve tous ses attraits
pour I'ensemble des acteurs de la filiére.
Avec une montée en gamme indéniable
des sites, I'offre s'est multipliée tou-
chant de nouvelles clientéles. Dans ce
contexte, il est primordial de clarifier
son offre par la recherche d’un posi-
tionnement assumé.

Le secteur de I'HPA : toujours
un bon éléve de ’économie.

Avec plus de 9600 campings pour
930000 emplacements, la France reste
le leader européen du secteur avec 35 %
du marché loin devant I'Allemagne et la
Grande Bretagne (13 %), I'ltalie (8 %) et
les Pays-Bas (7 %). Au global le marché
européen porte sur plus de 28000 éta-
blissements et 3 millions d’emplace-
ments.

Depuis le milieu des années 90, le nom-
bre de campings et d’emplacements a
tendance a s'effriter. Cette érosion régu-
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liere, qui semble durable, a plusieurs
sources: la fermeture d’établissements
notamment de petits sites, la montée
dans la classification engendrant I'aug-
mentation de la taille des parcelles. Le
paysage francais se singularise par une
majorité de campings de taille modeste
(100 emplacements), et plus des deux
tiers ont moins de 200 emplacements.
Seulement, environ, 450 campings
exploitent des terrains ayant plus de
300 emplacements. Notons que la délé-
gation de services publics (DSP) permet
a des terrains municipgux d'étre exploi-
tés sous une gestion privée. Compte
tenu de la montée en gamme du marché,
le recours a ce type de gestion devrait
s'accentuer dans les années futures.

L'hétellerie de plein air confirme sa pre-
miére place de I'hébergement touristique
marchand en France constituant un sec-
teur particulierement rentable attirant
les investisseurs. En ces temps de

disette économique, I'HPA fait figure de
bon éléve dans I'économie francaise.
Aprés plusieurs années fastes durant les-
quelles, le marché a connu une crois-
sance continue et une rentabilité soute-
nue, les perspectives s'assombrissent.
En effet, certains clignotants sont pas-
sés a l'orange:

o Les stratégies de conquéte basées sur
un développement de I'offre locative
allant de pair avec une montée en
gamme semblent atteindre leurs limites,
e Remplir en avant et en aprés saison
devient de plus en plus difficile avec des
investissements marketing de plus en
plus importants,

e Le développement d'une nouvelle
concurrence avec les locations ou
échanges entre particuliers (Airbnb, Abri-
tel,...)

o La présence sur le marché des
agences de voyage en ligne, comme
Octopode ou Booking.com, qui s'impo-

sent de plus en plus comme des intermé-
diaires incontournables.

Selon une étude Xerfi publiée en 2014,
I’excédent brut d’exploitation des
campings, bien que restant conforta-
ble, s’est dégradé de 4 points depuis
2006. En cause, des charges qui aug-
mentent plus vite que les augmentations
tarifaires. Face a une demande moins
dynamique, a une concurrence
accrue et une pression sur les prix,
la stratégie de positionnement prend
une dimension particuliére que les
exploitants ne peuvent ignorer.

Montée en gamme

Pendant plusieurs années, nous avons
constaté une montée en gamme des
campings s'appuyant sur le développe-
ment des équipements locatifs, des infra-
structures aquatiques notamment, et
des services. Cela a contribué & I'émer-
gence d’un nouveau type de clientéle de
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plus en en plus éloigné du stéréotype du
campeur, avec un élargissement de la
clientéle aux CSP supérieurs. Prenons,
par exemple le « glamping », néologisme
né de la contraction des mots glamour et
camping, qui traduit une attente tournée
vers le luxe et la nature, le confort et le
respect de I'environnement. Au-dela du
nom qui préte a sourire avec un petit
coté « effet de mode », ce courant traduit
bien I'élargissement de la clientéle et de
ses attentes. Le marché a suivi la ten-
dance en adaptant son offre qui est
devenue plurielle: logements aty-
piques, grand luxe, eco-chic, mais
aussi traditionnelle heureusement.

Le Mercator définit le positionnement
comme un choix stratégique qui
cherche a donner a une offre une posi-
tion crédible, différente et attractive
au sein d’un marché et dans I’esprit
des clients. Un positionnement est un
choix, et a ce titre, c’est l'inverse d’'une
approche « attrape-tout » qui est peu per-
formante dans un marché concurrentiel.
Les hommes du marketing définissent
trois caractéristiques essentielles au
positionnement, qu'ils nomment le trian-
gle d’or du positionnement : attractiviteé,
crédibilité et différence. Les hommes
du chiffre en ajoutent une troisiéme:
faisabilité économique et financiére.

o Une offre est attractive et pertinente si
elle répond aux attentes importantes des
clients potentiels,

o La crédibilité du positionnement se
trouvera renforcée, s'il correspond réelle-
ment aux atouts potentiels de I'offre,

o L'offre doit se distinguer de la concur-
rence,

e Enfin, il est important de s'assurer que
les attendus économiques et financiers
découlant du positionnement choisi per-
mettent d’assurer la pérennité du camping.
In fine, le positionnement se traduira par
la perception que le client aura du cam-
ping. La fagon dont le client percoit I'of-
fre joue un rdle essentiel dans son com-
portement d’achat. Le choix d’un
positionnement se construit au croi-

32 I Septembre 2015

EXPERTISE

sement de quatre données: le mar-
ché, le produit, les volontés de I'ex-
ploitant et la faisabilité économique
et financiére.

Le marché

La premiére étape consiste a maitriser
son environnement par une connais-
sance la plus parfaite possible des flux
touristiques de sa région, du positionne-
ment souhaité par les pouvoirs publics
locaux, et de la concurrence.

La Fédération Nationale de I'Hétellerie de
Plein Air (FNHPA), a travers ses 72 fédé-
rations régionales et départementales,
constitue votre premier partenaire dans
la maitrise des donnés de votre environ-
nement concurrentiels.

atouts de votre environnement (réseaux
pédestres, parcs nationaux, lieux touris-
tiques et culturels, nombre de km de
cotes, ...),

emettre en évidence les caractéristiques
de I'offre touristique,

edresser le portrait-robot de la clientéle
locale,

eréaliser un état des lieux de I'offre HPA
sur votre territoire.

L'incontournable diagnostic
de votre exploitation

A travers le diagnostic, sujet important
qui fait I'objet d’une littérature dense,
I'exploitant doit mettre en évidence les
forces et faiblesses du site. Il ne s'agit
pas ici de détailler les différents types et

« Le triangle d’or:
attractivité, crédibilité,
différence »

Les pouvoirs publics locaux disposent de
structures chargées de promouvoir le tou-
risme sur leur territoire. Vous y trouverez,
souvent une mine d'informations sur les
données touristiques de votre région sous
forme d'observatoire ou de données sta-
tistiques. L'Insee, a travers son pole tou-
risme, vous permet d'accéder a des don-
nées locales précises.

Et bien sOr, votre revue professionnelle
favorite vous informe tout au long de I'an-
née des évolutions de la profession tant
au niveau national qu'au niveau local.

En fait la difficulté ne réside pas dans
I'accés a I'information mais dans son
analyse et sa synthése. Des consul-
tants spécialisés, comme le cabinet MLV
Conseils, sont @ méme de vous fournir
une étude précise de votre environne-
ment. Cette phase de prise de connais-
sance de votre environnement doit vous
permettre de:

emesurer I'attractivité touristique de
votre région en faisant ressortir les

techniques d’audit, ce sujet a lui seul
mériterait un dossier, mais d'énoncer les
trois grands axes a explorer et a prendre
en compte dans la réflexion sur le posi-
tionnement.

Le diagnostic technique doit aborder la
situation générale du terrain en prenant
en compte les données d’urbanisme et
réglementaires. L’organisation générale
du site (définition des emplacements,
voies d'accés, centre de vie, ...) doit étre
traitée dans cette partie avec un diag-
nostic des installations.

Les données fonctionnelles et commer-
ciales sont examinées avec attention,
elles regroupent les itérations suivantes:
* les moyens humains et la politique
sociale,

e |a politique tarifaire en incluant les
périodes d'ouverture,

* |es services et animations proposées,

¢ |a politique commerciale et de distribu-
tion, avec une attention particuliére sur
la stratégie web.

Pour étre complet, le diagnostic doit ana-
lyser les statistiques commerciales (taux
d’occupation, durée des séjours, origine
de la clientéle, ...), la situation écono-
mique et financiére du camping en fai-
sant ressortir notamment sa capacité
financiére a travers I'excédent brut d’ex-
ploitation retraité.

Lies volontés

de I’exploitant
Voila le domaine subjectif par excellence
qui fera que tel ou tel camping choisira
tel ou tel positionnement. Entre plusieurs
choix possibles, déterminés par le mar-
ché, le produit et la capacité financiére,
I'exploitant choisira en fonction de ses
aspirations propres. Celles-ci doivent étre
déterminées le plus en amont possible
dans la démarche de choix d’un position-
nement.

La faisabilité économique
et financiére

En retenant un positionnement, le cam-
ping définit un potentiel économique qui
doit étre suffisamment profitable et
pérenne pour assurer les équilibres
financiers. Ce choix doit étre aussi dura-
ble, en effet affirmer un positionnement
dans I'esprit des clients prend du temps
et le modifier est une entreprise déli-
cate et colteuse. Les hypothéses rete-
nues dans le choix du positionnement
doivent étre modélisées a travers un
business plan afin de valider les équili-
bres financiers.

Un bon positionnement permettra de
répondre aux attentes de la clientéle
par des investissements structurants
(complexe aquatique,...), des locatifs
en adéquation avec le positionnement
du camping, le développement de ser-
vices (espace bien-étre, WiFi, clubs
enfants,...). Il convient aussi de travail-
ler sa communication notamment par
I'intermédiaire du web, et des réseaux
sociaux. Les cing qualités d'un position-
nement réussi: simplicité, pertinence,
crédibilité, originalité et faisabilité. m
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