affiliés Campings masva s'est
tenu a Marseille les 27 et 28
novembre. Deux journées
d’échanges pour dresser le hilan
de la saison, tracer les axes de
travail pour 2025 et ouvrir le
débat avec plusieurs experts du
secteur.

Prés de 70 participants ont pris
part a la nouvelle édition du rendezvous
des affiliés Campings maeva, a
Marseille, fin novembre. Deux jours
durant, les enjeux structurants du réseau
ainsi que les perspectives d'une saison
2026 qui s'annonce exigeante, mais por-
teuse d’opportunités, ont été au cceur
des échanges. Avec 70 % des campings
de la chaine représentés, cette édition
affiche un niveau de mobilisation inédit,
signe de la dynamique actuelle du
réseau.

Comme chaque année, le programme a
mélé analyse de la saison écoulée,
actualités de la chaine, distribution, mar-
keting, communication et qualité. Les
équipes ont également présenté les nou-
velles offres et orientations stratégiques
prévues pour accompagner les établisse-
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rience client et a I'ancrage territorial.

Léquation
de I'expérience client

Une premiére table ronde a réuni trois
profils issus d’univers complémentaires:
Bruno Guth (Center Parcs), Didier Arino
(Protourisme) et Géraldine Boyer (Parcel
Tiny House). lls ont partagé leur vision
autour d'un méme fil conducteur: la
place de I'humain dans le séjour et I'im-
portance du lien au territoire pour enri-
chir I'expérience client. Les discussions
ont mis en lumiére un point essentiel: la
montée en gamme pergue par les vacan-
ciers ne repose pas uniquement sur les
équipements, mais davantage sur la qua-
lité de I'accueil, la cohérence de I'offre
locale et la capacité a créer un sentiment
d’appartenance.

Une seconde table ronde a croisé les
regards de Guillaume Cromer
(ID-Tourisme) et d’'lsabelle Bremond
(Provence Tourisme et ADN Tourisme),
avec un constat partagé: les perfor-
mances d’'un camping sont liées a la
qualité de son intégration dans I'écosys-
teme local, aux partenariats de territoire

et a la prise en compte des enjeux envi-
ronnementaux. Les intervenants ont rap-
pelé que les attentes des clientéles
évoluent rapidement, que les pratiques
durables deviennent un critére de choix
et que les destinations capables ds
concilier attractivité et responsabiliis
gagnent en compétitivité.

Accompagnement
et partage d’expérience

Autre temps fort: I'intervention de Régis
Bouchacourt (MIT Conseil). Il a détzilig
les dispositifs de subventions mobili-
sables pour soutenir les projets des can-
pings, un sujet particulierement suivi
dans un contexte d’investissemen:
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En direct des Pays-Bas

ADULTS ONLY, UN TABOU FRANCAIS,
UNE EVIDENCE NEERLANDAISE

Un camping d’Ardeche a
récemment franchi un cap:

il devient Adults Only. Les
propriétaires m’ont interrogé pour
comprendre comment ce
positionnement est percu aux
Pays-Bas et surtout comment
toucher cette clientele. Leur
question était simple: « ce
concept est-il vraiment populaire
chez vous ?». La réponse I'est
tout autant: oui, indéniablement.

Aux Pays-Bas, les campings
réservés aux adultes font depuis long-
temps partie du paysage. lls ne sont
assimilés ni a une provocation ni a une
opposition aux familles. lls répondent
simplement a une demande installée et
en progression. Le concept s’est déve-
loppé parallélement a d'autres niches
centrées sur le calme — campings de

tranquillité, campings pour seniors,
petits parcs nature -, qui enregistrent
depuis des années une fréquentation
solide portée par une clientéle fidéle.
Certains établissements, comme
Jellyshoeve — I'un des premiers, il y a
une quinzaine d'années, a réserver
|'accés aux adultes - ou De Drie
Provincién, sont des références. Ces
campings ciblent les couples, les plus
de 50 ans et les vacanciers en quéte de
sérénité. Leur public sait ce qu'il vient y
chercher: du calme, des emplacements
spacieux, des équipements soignés et
un rythme de vacances apaisé. Pas
d’animations familiales, pas de mini-
club, pas de bruit. Le modéle fonctionne
parce qu’il repose sur un message
lisible. Il ne cherche pas a rivaliser
avec les établissements familiaux mais
a servir une niche précise.

En France, I'idée persiste que I’Adults
Only serait une forme d’exclusion des
familles, voire qu'il véhiculerait une
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connotation sexuelle. Cette confusicn
freine son développement alors gus =
demande existe. Les audiences &levs
des sites néerlandais recenszan
campings Adults Only en France e s2nt
une preuve.

La lecon pour le secteur de 'nZt
de plein air frangaise est clzairs. L=
ché ne progresse pas gréce zux t2m-
pings qui tentent de réponcr= z -
les attentes mais gréce 2 ceux ou
ment un positionnement o'en 227
établissement familiz' =
aquatique n'obéit pzs
logique qu’un site n

adultes. Les ::n J2les
valables a cond 2ir= explicites,
assumeés et vi qui choisit

..‘:'se construit
la marque iden de demain. Et ce
qui est identifiable se trouve facilement.
A contrario, un gestionnaire qui ne défi-
nit pas clairement sa cible tombe rapi-
dement dans une zone grise. Chercher a

Richard Otte
Expert glampin
les Pays-Bas ch
et PleisureWorl




