iche n°7

Profil de la clientéle

Les touristes viennent de part les caractéristiques de cet héber-
gement durant les beaux jours.

La pointe de fréquentation est d’ailleurs en juillet alors que pour
tous les hébergements marchands confondus, le pic se situe
plutét en aodt.

La clientéle des campings de Champagne-Ardenne est a
'image des autres hébergements plutét agée : 38.3% de 50-64

ans.

Cependant, des caractéristiques spécifiques se dessinent sur
les classes extrémes. En effet, les campings attirent davantage
les populations les plus agées (18.3% de plus de 65 ans soit +
2.8 points par rapport a I'ensemble des hébergements mar-
chands) et les plus jeunes (6.2% de moins de 25 ans soit + 1.7
points a la moyenne des hébergements marchands).

Les campings de Champagne-Ardenne attirent :
- des retraités (29.3% soit + 4.4 points par rapport a8 = 25% —campings—

Les Francais représentent 37.6% des séjours soit - 3.2 points

Enquéte Marketing des Clientéles

La clientele touristique de
Champagne-Ardenne
S - en hotellerie de plein air
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50 - 64 ans

35-49 ans
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Moins de 25 ans
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Catégories socio-professionelles

40%
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'ensemble des hébergements marchands) ;

%

- des employés (19.5%) ; 20

- des professions intermédiaires (16%) ; 15%

- les cadres n’arrivent qu’en 4€Me position avec 10%
12.1% des séjours soit - 11.6 points par rapport a I'en s,
semble des autres hébergements. 0% s

[T

par rapport a I'ensemble des hébergements marchands.

L'origine géographique des Francais differe sensiblement de
'ensemble des hébergements marchands. En effet, ce sont les
habitants du Nord-Pas-de-Calais qui arrivent en téte avec
22.6% des séjours soit + 9.1 points que sur 'ensemble des

séjours marchands. Les Lorrains constituent la 26™M€ clientéle

avec

14.6% des séjours soit + 7.2 points au-dessus de I'en-

semble des hébergements marchands. Les Franciliens n’arri-

vent

qu'en 38Me position avec 13.7% des séjours (-15.6

points).

Les Néerlandais sont trés présents puisqu’ils représentent
33.3% des séjours soit + 24.8 points au-dessus de I'ensemble
des hébergements marchands.
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s P t
Les couples représentent 57.8% des ménages. bat” e ! Moyens de transport
Les familles sont sur-représentées comparé a I'ensemble des héber- atead | .
. . t
gements marchands. En effet, les familles constituent 26.6% des autocar t'
séjours soit + 12 points. 2’°‘fes {
Le nombre moyen d’enfants de moins de 15 ans par famille est de 2 avien |
7 i 1
contre 1.8, tous hébergements marchands confondus. frain |
«__camping-car | !
A - voiture de location [~
Comportements touristiques voiture personnelle | T
0% 20% 40% 60% 80%
La voiture personnelle est clairement le premier moyen de transport 25% 1| Durée de séjour
utilisé par les campeurs pour venir en Champagne-Ardenne (71.9%). D,Lgaings Wments marchands
20% T
Cependant, les camping-cars sont tres présents : 24.1% soit +20.3 159% 1|
points par rapport a 'ensemble des hébergements marchands. \\ \
10% 1 —
5% 1 —\\— \
Pour plus de 56.2% de la population touristique, ce séjour est le pre- o ™~ | L, 1] ).
mier dans notre reglon' 1 nuit 2 nuits 3 nuits Entre 4 et Entre 7 et EntreMs
6 nuits 13 nuits et 20 et27
Pour les habitués, 78.2% étaient venus dans les 3 dernieres nuits nuits
années. Motivations

O Campings O Tous hébergements marchands

Une simple étape vers une autre destination
. . A . . RTTR N Proximité du domicile principal
La durée moyenne de séjour dans I'hétellerie de plein air s’éléve a 1

Pour y rejoindre des parents ou amis | 1

7.3 nuits sur la région. ]
Les court-séjours (1 a 3 nuits) ne représentent que 41.1% des Le rapport qualité-prix
séjours décrits contre 71.2% sur I'ensemble du marchand. Les ]
séjours entre 4 et 13 nuits représentent 42.3% des séjours.

Les activités de nature, randonnées...

La qualité de I'environnement

Les manifestations ou animations |

=D

Le patrimoine historique et culturel |

La gastronomie etles vins | ‘

Pour 46.9% des séjours, la Champagne-Ardenne était la destination

finale de leur séjour.

La beauté des sites et des paysages :

Le calme, la tranquillité

Les touristes choisissant I'hotellerie de plein air, le font en premier
lieu pour la beauté des sites et paysages (47.8% soit + 8 points par
rapport a 'ensemble des séjours marchands), le calme et la tranquil-
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lité (44.2% soit + 16.9 points) et le patrimoine a 25.7% soit - 11.6 Bouche-a-oreille
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La qualité de I'environnement, la randonnée et le rapport qualité/prix Agence de voyage ou Tour Operateur
et une simple étape sont sur-représentés par rapport a I'ensemble
des hébergements marchands.

Affichage

TV, radio, presse, journaux

Organismes de tourisme

56.8% de la population touristique a recherché des informations
avant de venir en Champagne-Ardenne.

Salon

Site Internet

Le premier moyen de recherche d’informations a été le réseau 1

Internet a quasi-égalité avec les brochures touristiques (28%). Brochure ou guide touristique
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Accueil Hébergement Sites et monuments Animations et Qualité de prix pratiqués
activités l'environnement

10%

OTrés mauvais M Assez mauvais O Moyen MWAssezbon B Trés bon

. ; Sites et Animations Qualité de prix
Accueil Hébergement L . . A3

monuments | et activités |I'environnement| pratiqués
Trés mauvais 1,2% 1,3% 1,6% 7,1% 0,8% 1,8%
Assez mauvais 1,5% 3,3% 6,4% 13,2% 1,8% 6,2%
Moyen 11,7% 17,0% 22,9% 27,5% 12,9% 30,4%
Assez bon 34,3% 42,5% 41,3% 34,4% 47,3% 42,4%
Trés bon 51,3% 36,0% 27,9% 17,8% 37,1% 19,1%

=" Points forts
Les touristes hébergés en hétellerie de plein air sont tout d’abord séduits par I'accueil avec 4.33 sur 5. La qualité de I'environne-
ment et les hébergements arrivent ensuite avec respectivement 4.18 et 4.09.

=" Points faibles

Les deux principaux points faibles sont les prix pratiqués et les animations et activités proposées. Mais, si ces critéres obtiennent
les plus mauvaises notes (3.71 et 3.43 respectivement), ils n’ont que peu d’'influence sur la satisfaction globale et donc sur l'inten-
tion de revenir en Champagne-Ardenne. Mais, ces deux éléments restent a surveiller.

Performance (moyenne) / Importance (corrélation)

Campings
Corrélation
oo O Hébergement
Note (1 a 5) ACTIONS URGENTES POINTS FORTS
5
\o-\/ \
3
059 Voysnnes
2 37 381 424
1 A SURVEILLER SUR QUALITE
0 B Accueil
z 5 E > 7 D
2 g 2= 83 29 =z Animations et activités @ O  Qualité de
e g ERY) 8 S g 3 n Sitas st I'environnement
® o = O = =3
3 Z " &2 g > 2 onuments
2 @ o ©® s Prix pratiqués
2 = LE
Comment lire ce graphique ?
Sur I'axe des abscisses, les notes moyennes par modalité sont indiquées. Sur I'axe des
ordonnées, ce sont les coefficients de corrélation entre la note moyenne de chaque modalité
et la note globale de satisfaction. Plus le coefficient de corrélation est élevé, plus la modalité
a un impact sur la satisfaction globale. Les points qui nécessitent une action urgente sont les
points qui obtiennent une note basse et un coefficient de corrélation élevé (relativement).
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Dépenses
Dépense
La dépense moyenne globale par nuitée et par personne, 44 -
tous hébergements marchands confondus se fixe a 79.5 €.
120 E—
. . Lo . N . 100 E—
En hotellerie de plein air, la dépense est trés faible : 29 €.
Elle est 4.3 fois plus faible qu’en hoétellerie traditionnelle. 80 —
60 1
La part consacrée aux restaurants et souvenirs / produits 40 ]
locaux est moins importante que sur 'ensemble des héber-
gements marchands. A l'inverse, les courses alimentaires 20
représentent plus de 22% du budget journalier. 0
Campings Tous hébergements Hétels
marchands
Part de chacun des postes dans la dépense totale
Dépense par poste
Campings Tous hébergements marchands Hotels 35 -
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Méthodologie
Objectifs : Les enquétes nationales ne répondant pas a la problématique locale de connaissance des publics touristiques, il a été
décidé, de mener une enquéte de clienteles afin d’obtenir, par territoire (région, département et territoires touristiques infra-départe-
mentaux), par type d’hébergement, par clientéle,... le profil de la clientéle, le comportement touristique, les dépenses et les atten-
tes.

Méthodologie : Pour des raisons de colt, la méthode de sondage prioritairement adoptée a été par questionnaires auto-adminis-
trés avec un systeme d’'urne déposée aupres de 260 professionnels du Tourisme, volontaires pour étre relais d’enquéte. Le cabinet
Eurema a été mandaté pour gérer cette opération.

L'enquéte a duré une année (de février 2007 a mars 2008). Avant le lancement, des réunions décentralisées dans chacun des dépar-
tements ont été organisées. Tous les mois, afin d’animer le réseau, les partenaires ont recu une newsletter pour les informer des
retours globalement, mais aussi par territoire.

Ce dispositif a été complété par 1 000 enquétes en face-a-face.

Les résultats attendus dépassent les objectifs, puisque nous avons recueillis plus de 8 500 questionnaires auto-administrés.

Les résultats sur 'hébergement marchand ont été redressés par mois, par territoire, par nationalité et par type d’hébergement.
N’ayant aucune donnée fiable sur les excursionnistes et les séjours dans le non-marchand, les données n’ont pas été redressées
et les résultats seront traités séparément.

Résultats : Les résultats sont disponibles sous formes de fiches sur le site de I'Observatoire Régional du Tourisme
http://observatoire.tourisme-champagne-ardenne.com
Plus de 30 exploitations sous forme de fiches profil seront bientét disponibles.

Un grand merci a tous les professionnels du tourisme, partenaires de cette opération, aux Comités Départementaux du Tourisme
Aube et Marne, co-financeurs, et aux Comités Départementaux du Tourisme des Ardennes et Haute-Marne pour leur soutien tech-
nique.
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