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Résumé 

Avec le vieillissement de leur clientèle, les ports de plaisance devront faire face au double défi 

dôaccompagner le plus longtemps possible leur client¯le historique tout en attirant de nouveaux 

plaisanciers. En réponse aux nouvelles attentes de la clientèle, de nouveaux services 

commencent ¨ appara´tre et les infrastructures sôadapteront pour que les ports de plaisance 

puissent  attirer , former et fidéliser leur future clientèle . 

Les ports de plaisance ont un rôle à jouer dans lô®mergence dôun nouveau mod¯le attractif et 

immersif en réponse à quatre enjeux : donner un accès à la mer pour tous, former les 

plaisanciers de demain, transmettre la passion de la navigation de plaisance et susciter lôenvie 

de faire partie de la communauté des marins plaisanciers. Le Parc de plaisance, véritable 

passerelle entre terre et mer, pourrait grâce à ses quatre univers de services expérientiels 

séduire une nouvelle clientèle de plaisanciers et perpétuer la transmission des valeurs de la 

plaisance. 

Ce changement de  paradigme aura bien sûr des répercussions  sur la  gestion des ports de 

plaisance. Grâce à des outils pertinents, le gestionnaires de Parc de plaisance accompagnera 

la métamorphose du port de plaisance en Parc de Plaisance.  

 

 

 

Mots clés 

¶ Papy boom 

¶ Renouvellement de clientèle 

¶ Attractivité 

¶ Plaisance (accessibilité, autonomie, passion et communauté) 

¶ Le Parc de Plaisance et ses quatre univers de services (divertissement, apprentissage, 

évasion et esthétisme) 

¶ Outils de gestion  
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ñPour frayer un sentier nouveau, il faut °tre capable de s'®garer.ò 
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Introduction 

Les enfants du baby boom quittent peu ¨ peu  le march® de lôemploi. Cette vague de d®part ¨ la 

retraite a pour nom le « papy-boom ». De prime abord, ce phénomène semble avoir un impact 

positif sur la plaisance avec lôarriv®e dôune client¯le encore active et au fort pouvoir dôachat. 

Cependant, des indices laissent à penser que ce phénomène cache quelques nuages qui 

assombrissent lôavenir de la plaisance. En effet, au moment o½ la g®n®ration des papy boomers 

commence à raccrocher bottes et cirés, rien ne montre que les nouvelles générations aient envie 

de prendre la relève des  pionniers de la plaisance moderne. Au contraire, elles semblent même 

d®serter les pontons. Une v®ritable crise des vocations de la plaisance qui, sôajoutant aux effets 

du vieillissement de la clientèle historique des ports de plaisance, pourrait remettre en cause le 

modèle économique de la plaisance. Les ports de plaisance connaîtraient alors des difficultés 

budgétaires difficilement surmontables en cas de défaut de remplissage. Déjà, le faible 

renouvellement des plaisanciers commence à faire baisser la demande de places et les ports les 

moins attractifs voient leurs listes dôattente fondre. Il ne sôagit pas dôune exception fran­aise car 

dans la majorit® des ports dôEurope du nord, les taux dôoccupation sont inf®rieurs ¨ 90 % et les 

listes dôattentes se sont ®norm®ment r®tract®es ces derni¯res ann®es1. Si par le passé, un fort 

app®tit de la g®n®ration des baby boomers pour les loisirs combin® avec le dynamisme dôune 

industrie nautique de construction navale et une politique volontariste de lôEtat pour cr®er des 

infrastructures touristiques, ont permis un essor sans précédent de la plaisance, force est de 

constater quôaujourdôhui son mod¯le est en panne.  

Après avoir analysé les causes du « grand vieillissement »2 de la clientèle des ports de plaisance 

et recens® des strat®gies de renouvellement de client¯le ®labor®es par des secteurs dôactivit® 

touchés par le même phénomène, nous préconiserons des mesures pour accompagner dès à 

présent la clientèle historique vers la fin de la pratique de sa passion. La question du 

renouvellement de clientèle nécessite une approche à plus longue échéance, construite à partir 

dôune r®flexion sur le développement de la plaisance et des ports qui lôh®bergent. Les 

principaux enjeux dôattractivit® d®tect®s mettent en ®vidence que lô®mergence dôun nouveau 

modèle attractif et immersif de la plaisance est indispensable afin de répondre aux attentes des 

nouvelles générations. Nous tenterons de démontrer que les ports de plaisance pourront apporter 

 
1 Vers un nouveau modèle de la plaisance ? 2015 Profils et pratiques des plaisanciers du Finistère. L. Perras, I. 

Peuziat, I. Le Berre, A. Maulpoix, L. Brigand et N. Le Corre. 
2 Titre du livre de Maxime Sbaihi, Le grand vieillissement, ®ditions de lôObservatoire, mai 2022. 
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leur contribution grâce au concept de Parc de Plaisance. Ses futurs utilisateurs bénéficieront 

dôune meilleure exp®rience de la plaisance avec ses quatre univers de services exp®rientiels. 

Voici en résumé (Annexe 1), la genèse de notre concept de Parc de Plaisance que nous allons 

maintenant d®tailler sans oublier dôy ajouter les outils n®cessaires ¨ sa bonne gestion. 

Au pr®alable, arr°tons nous sur lôidentit® du plaisancier fran­ais en 2025. Selon les ®tudes 

réalisées sur différents bassins de navigation (portrait du plaisancier dans la bibliographie), 

lô©ge moyen du plaisancier fran­ais se situe entre 57 et 60 ans (avec 29% de plus de 70 ans). Il 

est propri®taire dôun bateau ¨ moteur ¨ 74% ou dôun voilier ¨ 19.5%. Il est en majorité un 

homme (63%). Ils sont en tout 4 Millions de plaisanciers en France. Selon lô®tude Cap Plaisance 

2035 de lôagence dôattractivit® Finist¯re 360 : sur 100 français, 50 sont attirés par la mer, 25 ont 

fait du bateau, 5 passent le permis, 1 achète un bateau. Le vivier est important mais les pertes 

en ligne sont conséquentes ! Traditionnellement les acheteurs de bateaux de plaisance 

appartiennent ¨ la classe dô©ge des 40-60 ans, ce qui peut sôexpliquer par le fait que lôachat de 

bateau sôenvisage quôapr¯s lôacquisition du logement et dôune voiture. Au-delà de 70 ans, la 

pratique de la plaisance décroît rapidement : 20 % des plaisanciers revendent leur bateau car ils 

estiment avoir un ©ge trop avanc® pour poursuivre lôactivit® plaisanci¯re sur leur embarcation3. 

Les causes du vieillissement et du non renouvellement de la clientèle  

Elles sont dôordre d®mographiques, ®conomiques et sociologiques. Lô®volution de la 

démographie française est la première cause du vieillissement de la clientèle. Selon le scénario 

central des projections de lôINSEE publi® en 2016, un remodelage important de la pyramide 

des ©ges en France aura lieu dôici 2070. La population sera plus ©g®e, avec une proportion plus 

®lev®e de personnes ©g®es de 65 ans et plus. La part de ce groupe dô©ge augmentera de 8.2 % 

en 2070 et représentera 28,7 % de la population totale. (Pyramide des âges en Annexe 2).  

Lôhistoire de la plaisance est directement corr®l®e ¨ lô®volution de la d®mographie. À ses débuts 

du XIX si¯cle jusquô¨ l'apr¯s-guerre, la plaisance sôappelait Yachting. Elle est n®e dôune bataille 

juridique de la part des propriétaires de yachts pour avoir le droit de mener seuls leurs navires, 

sans la compagnie dôun capitaine professionnel4. Les 30 Glorieuses avec lôav¯nement du 

composite, une forte volont® ®tatique pour am®nager le littoral et la contribution de lô®cole des 

Glénans ont favorisé la démocratisation de la plaisance. De 1960 à 1980 : lôassociation 

plaisancier-bateau-place de port conduit à la saturation du marché avec pour corollaire 

 
3 Roux M., 1994. Imaginaire, pratique sportive, valeur de l'espace. La plaisance sur la côte atlantique française, Norois, n° 

163, p. 419-428. 
4 Stéphanie Brulé-Josso, Les plaisanciers et le vrai marin. 
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lôapparition des premi¯res listes dôattentes car les nouveaux plaisanciers sôajoutent aux 

pionniers de la navigation de plaisance. A partir de 1990 : le renouvellement est assuré par la 

g®n®ration nombreuse des baby boomers au pouvoir dôachat ®lev® (accumulation de capital et 

revenus ®lev®s) et ayant une forte consommation de loisirs. Lôann®e 2005 a été un point 

dôinflexion avec lôeffondrement du march® des ventes de bateaux neufs. Entre 1992 et 2013, la 

part des plaisanciers de plus de 50 ans a augmenté de 20 points, soit 80 % des plaisanciers en 

20135. Lôann®e 2025 marque une accélération du retrait des baby boomers. En faisant un peu 

de prospective, 80 à 90 % des plaisanciers actuels auront probablement cessé de naviguer en 

20356. 

Des facteurs ®conomiques sont ¨ lôorigine du faible renouvellement de la client¯le.  

Dans une étude de la fondation Jean Jaurès analysant « la fin de la grande classe moyenne », 

Jérôme Fourquet, politologue analyse comment durant les Trente Glorieuses, une classe 

moyenne a émergé autour de la consommation (équipement standard, loisirs et vacances). Ils 

sont aujourdôhui séniors et à la retraite. Jamais dans notre histoire les seniors nôauront ®t® aussi 

aisés : ils affichent 75% des revenus nets, possèdent 80% des avoirs financiers et représentent 

40% du marché. J®r¹me Fourquet admet quôil est d®sormais beaucoup plus compliqu® 

pour  toute une frange de la population dôacc®der ¨ la classe moyenne.  

Dôapr¯s lôOCDE7, 1% de la population quitte les rangs des classes moyennes au terme de 

chaque d®cennie. Le contexte ®conomique actuel ne facilite pas lôacc¯s ¨ la propri®t® dôun 

bateau pour les plus jeunes. En France, les classes moyennes désertent le marché de la vente de 

bateaux :  - 30 % dôacheteurs en dix ans, neuf et occasion confondus. En effet, le remplacement 

des baby boomers se fait par la génération X (née entre 1965 et 1980) qui achète environ deux 

fois moins de bateaux de plaisance que les baby-boomers8. Les acheteurs issus des CSP+ sont 

peu nombreux et contribuent fortement au CA de la filière 

Le mode de développement de l'industrie nautique de la construction navale de plaisance a une 

incidence sur le renouvellement de la clientèle des ports de plaisance. Après avoir réclamé 

« toujours plus de places de port pour écouler sa production de bateaux è, lôindustrie nautique 

 
5 Roux M., 1994. Imaginaire, pratique sportive, valeur de l'espace. La plaisance sur la côte atlantique française, 

Norois, n° 163, p. 419-428. 
6 Michaël QUERNEZ et Olivier PONCELET Finistère 360°, Février  2020. Cap plaisance 2035 : démarche de 

design prospectif de la plaisance en Finistère. 
7 Juin 2019. Sous pression, la classe moyenne est en perte de vitesse 
8 Michaël QUERNEZ et Olivier PONCELET Finistère 360°, Février  2020. Cap plaisance 2035 : démarche de 

design prospectif de la plaisance en Finistère. 
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a vu ses d®bouch®s dispara´tre avec lô®mergence de contraintes environnementales emp°chant 

toute nouvelle création de port de plaisance. Elle a fait le choix stratégique de se tourner vers 

le march® de lôexport (80% de la production) ce qui a généré un glissement vers une 

production de grosses unit®s de haut de gamme au d®triment des unit®s dôentr®e de gamme. La 

quasi disparition des segments de voiliers et vedettes habitables de taille moyenne que 

pouvaient proposer les grands constructeurs combinée avec le coût de production élevé de la 

production artisanale de bateaux font que les primo-acquéreurs se tournent désormais vers le 

segment des semi-rigides ou vers lôoccasion. Inqui¯te de constater une sorte de ç désamour de 

la plaisance è, lôindustrie nautique tente dôapporter une r®ponse technologique par une 

simplification des produits et une multiplication dôoptions (gadgets ?) censées réduire les 

contraintes dôutilisation, sans r®sultat probant pour le d®veloppement de la plaisance. Alors que 

la tendance est ¨ la recherche de sens, dô®panouissement et de sobri®t®, le positionnement de 

lôindustrie nautique semble bien ®loign® de ces nouvelles attentes et propose toujours plus de 

produits vrombissants, surpuissants, luxueux et bourrés de technologie. 

Des facteurs sociologiques expliquent le manque dôattrait de la plaisance. Les mutations 

dans nos sociétés modernes ont généré une évolution des structures familiales (divorces, 

monoparentalit®) impliquant une baisse du pouvoir dôachat des m®nages. La diversification des 

offres de loisirs favorise la multi activité  et donne moins de temps accordé pour chaque loisirs 

alors que la plaisance est un loisir exigeant et impliquant. Côest une activit® qui demande un 

investissement en temps et un engagement financier important : « Une opération financière 

lourde qui interdit souvent la dispersion vers dôautres 

activités de loisirs comme les vacances à la montagne, les 

voyages»9.  

Dans nos soci®t®s modernes le rapport ¨ lôeffort ¨ ®volu®. 

Lôeffort est un plaisir diff®r® qui n®cessite un peu de 

souffrance pour un plaisir ultérieur. En ce sens, il est 

opposé au plaisir immédiat que propose la société du fun 

(amusement) et bien loin de lôexaltation du go¾t de lôeffort que mettaient en avant les Gl®nans 

ou Jeunesse et Marine. Le degr® dôimplication dans le travail et les loisirs semble diminuer 

comme le constate lôessayiste Olivier Babeau : « la flemme ne concerne pas seulement le travail 

mais aussi nos loisirs, la soci®t® du plaisir sôest transform®e en soci®t® du canap® et du plaid 

 
9 Roux M., 1994. Imaginaire, pratique sportive, valeur de l'espace. La plaisance sur la côte atlantique française, 

Norois, n° 163, p. 419-428. 
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[é] apr¯s les 30 glorieuses et les 30 piteuses, nous entrons dans les 30 paresseuses »10. La 

plaisance, loisir engageant, a du souci ¨ se faireé 

La pratique de la clientèle historique des ports de plaisance est orientée vers des valeurs 

ascétiques (devenir plaisancier se mérite !) au fort capital culturel maritime. Le papy-boomer a 

le plaisir de la possession dôun bateau et tisse un lien quasi affectif avec celui-ci. Cette approche 

de la plaisance est incompatible avec le partage. A contrario, le regard des nouvelles générations 

devient plus réaliste (moins passionnel), plus conforme à leurs pratiques réelles. Les nouvelles 

générations (Génération X et suivantes, Annexe 3) souhaitent naviguer plutôt que de posséder 

un bateau. Elles privil®gient lôusage plut¹t que la possession et pl®biscitent un mod¯le de 

plaisance collaborative (Plateforme de location ou abonnement type boat club, Annexe 4).  

Les nouvelles générations ont une approche hédonistes de la plaisance en « refusant » les 

contraintes de la plaisance traditionnelle en préférant par exemple louer un voilier dans les mers 

chaudes plut¹t quôen Mancheé De nouvelles pratiques dans la plaisance sont apparues ces 

dernières années comme la navigation sur des bateaux transportables en réponse à un besoin de 

mobilité. Lôexplosion des pratiques individuelles de sports nautiques de glisse (kite, wing foil) 

correspond à une recherche de griserie par la vitesse qui accentue le fossé entre la plaisance 

traditionnelle et les nouvelles pratiques de loisirs nautiques. Des pratiques de plaisance légères 

(pêche en kayak de mer, randonnée en Stand Up Paddle) 

apportent une réponse pour des plaisanciers à la recherche 

dô®vasion et de libert® ¨ un co¾t r®duit et une logistique 

minimum. Lôessor de la location de bateaux est une alternative 

à la propriété qui permet de changer de bassin de navigation et 

de naviguer dans des destinations lointaines. On peut noter une 

tendance vers une pratique de la plaisance plus orientée vers 

des sorties à la journée avec des petites embarcations peu 

co¾teuses et faciles ¨ manîuvrer11.  

La recherche de sens, dô®panouissement et de sobri®t® par la 

pratique de nouveaux loisirs nautiques sont bien une tendance lourde de la plaisance.  

 
10 Olivier Babeau, 2025. Lô¯re de la flemme, comment nous et nos enfants avons perdu le go¾t de l'effort, 

Editions Buchet-Chastel. 
11 Vers un nouveau modèle de la plaisance ? 2015 Profils et pratiques des plaisanciers du Finistère. L. Perras, I. 

Peuziat, I. Le Berre, A. Maulpoix, L. Brigand et N. Le Corre. 
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Les menaces et opportunités du marché des ports de plaisance : Matrice SWOT  

La matrice SWOT (Annexe 5) dégage les forces et faiblesses ainsi que les opportunités et les 

menaces du marché des ports de plaisance. Elle fait apparaître que le vieillissement de la 

clientèle et son faible taux de renouvellement font partie des trois menaces existentielles qui 

pèsent sur la plaisance (avec le risque climatique et les besoins financiers colossaux nécessaires 

au maintien en état des infrastructures). Heureusement, les ports de plaisance peuvent compter 

sur le marché attractif de la plaisance si toutefois les attentes des futurs consommateurs sont 

comblées.  

Y a-t-il dôautres march®s concern®s par le vieillissement de leur client¯le ?  

Il est int®ressant dôanalyser les strat®gies employ®es dans dôautres secteurs dôactivit® comme 

les sports dôhiver, le transport a®rien, le golf, lô®quitation et la vente par correspondance touchés 

par le vieillissement de leurs clientèles (Tableau récapitulatif, Annexe 6). Pour y remédier, 

plusieurs types de stratégies ont été mises en place : 

1. Approche par les prix : lorsque des activités sont souvent perçues comme coûteuses et 

exclusives, il est essentiel de revoir les tarifs. Cela peut inclure des prix d'appel attractifs 

et des services payants supplémentaires. 

2. Élargissement de la cible commerciale : le rajeunissement du cîur de cible est une 

question de survie.  

3. Changement d'appellation : le passage de "station de ski" à "station de montagne" 

reflète une volonté de diversifier l'offre. La montagne ne se limite pas au ski, elle 

propose également des activités annexes comme des piscines modernes, des cinémas, 

des commerces et des animations. 

4. La théâtralisation et la scénarisation des activités : Avoriaz est un excellent exemple 

de station de montagne qui a su se réinventer. Créée sans voitures, avec des parkings à 

lôentr®e, un syst¯me de navettes efficace, des cal¯ches comme taxi, des restaurants, des 

bars, une piscine ultra moderne et le tout marié au paysage comme une évidence, cette 

station offre une expérience unique et immersive. Elle est conçue comme un village de 

Noël, où la montagne est vécue comme une expérience à part entière. 

5. Rajeunissement de lô®quipe dôencadrement : des directeurs de magasins plus jeunes 

pour proposer une offre rajeunie (Vente par correspondance) 
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Lôaccompagnement ¨ court terme de la client¯le historique des ports de plaisance  

Dès à présent, des adaptations sont nécessaires pour accompagner la clientèle historique vers la 

fin de la pratique de sa passion. Pour quôelle puisse naviguer le plus longtemps possible, une 

r®flexion sur lôaccessibilit®, la s®curit®, les services mais aussi sur lôinformation et la 

communication est incontournable. Les accès au port de plaisance doivent être repensés pour 

devenir des lieux plus inclusifs et accueillants pour les personnes âgées. Ils favoriseront leur 

bien-°tre et leur permettront dôexercer la plaisance le plus longtemps possible sans que l'âge ne 

soit perçu comme un frein. Les ports doivent °tre pens®s afin que, de la voiture jusquôau navire, 

le parcours client soit simple, sécurisant et ergonomique.  

Pour cela, il faut imaginer un ensemble de petites adaptations pour faciliter le parcours des 

seniors : 

- des zones de dépose-minute proches des accès aux pontons ou un service de navettes 

- des catways avec marches intégrées 

- des escabeaux mobiles clipsables sur les pontons 

- une potence mobile à partager pour hisser le matériel 

- r®duire lôinclinaison  des passerelles dôacc¯s  

- des mains courantes pour les dénivelés ou marches 

- une qualité du revêtement de sol homogène et adhérente 

- un éclairage suffisant  

- un élargissement des catways (pas de passages étroits) 

- des places PMR proches des passerelles 

- des sanitaires flottants si éloignement des sanitaires à 

terre 

Les services devront °tre adapt®s car, m°me si lôesp®rance de 

vie a progressé, les effets du vieillissement sont présents. Les baby-boomers ne veulent pas être 

traités comme des « vieux », mais demandent cependant que leurs besoins soient comblés. 

Dôune mani¯re g®n®rale, ils demandent des services qui, tout en r®pondant à leurs attentes, leur 

fassent « discrètement è oublier les effets du vieillissement. Il sôagit donc de d®velopper des 

solutions pour lôensemble des g®n®rations en tenant compte des difficultés que peuvent 

éprouver les seniors ¨ les utiliser : ce qui est simple pour les plus ©g®s lôest g®n®ralement aussi 

pour les plus jeunes : 

- un chariot dôapprovisionnement avec assistance ®lectrique 
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- un bateau de service de rade avec pavois étudié pour faciliter les embarquements  

- un service dôaide ¨ lôaccostage et au largage dôamarres 

- un service dôaide ¨ la manutention lors de lôhivernage (®quipements) 

- un service de la Compagnie des Guides de Mer (voir concept du Parc de Plaisance) pour 

accompagner les sorties des seniors 

La communication devra °tre adapt®e car les seniors aiment quôon sôadresse directement ¨ eux, 

mais pas nôimporte comment. Comme pour les autres g®n®rations, des r¯gles sont ¨ respecter : 

éviter les stéréotypes, être prudent avec le terme « senior è, donner beaucoup dôinformations 

logiques et respecter les effets du vieillissement.  

Et enfin le rapport à la clientèle senior doit °tre am®lior®. La diff®rence dô©ge entre le 

personnel et la clientèle Senior augmente. Comment un agent de port âgé de 30 ans peut-il 

facilement comprendre une personne de plus de 60 ans alors quôil a lui-même du mal à 

sôentendre avec des jeunes de 20 ans ? Les solutions pour mieux servir la clientèle 

senior seraient dôemployer des salari®s seniors (dans la tranche dô©ge 50-60 ans) au contact de 

la clientèle senior ou de former le personnel afin de mieux communiquer avec eux. 

Ces mesures de court terme, quoique indispensables pour accompagner le vieillissement de la 

clientèle des ports de plaisance, sont toutefois insuffisantes pour lutter contre son faible 

renouvellement. La fin du phénomène du papy-boom pourrait marquer la fin de lô©ge dôor de 

la plaisance voire m°me un retour en arri¯re. Force est de constater que lôactuelle nu®e de semi 

rigides (les canots dôautrefois) ®voluant autour dôune flottille de navires de luxe rappelle 

®trangement la pr®histoire dôune plaisance r®servée à une élite fortunée. Que faire pour que 

lôhistoire ne se r®p¯te pas ? La solution ne serait-elle pas entre les mains des gestionnaires des 

ports de plaisance ?  

 

Les quatre enjeux de la construction dôun mod¯le attractif des ports de plaisance  

En utilisant la méthode 5 Pourquoi (Annexe 7) et un diagramme dôIshikawa (Annexe 8),  nous 

avons pu isoler quatre enjeux dôattractivit® de la plaisance : 

1. Fournir un accès à la mer pour tous,  

2. Rendre les plaisanciers autonomes et sûrs dans leur pratique,  

3. La plaisance doit faire rêver pour attirer plus de plaisanciers 

4. La plaisance doit créer une communauté accessible et bienveillante 
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Enjeu 1 : Donner un accès à la mer pour tous 

Pour r®pondre ¨ lôenjeu strat®gique de lôacc¯s ¨ la mer, il faut faire des ports lôoutil 

incontournable de lôacc¯s ¨ la mer pour le plus grand nombre en proposant de nouveaux 

services. En effet, le rapport au territoire est un modèle à consolider : une réflexion est à 

mener sur la place des ports de plaisance dans la station balnéaire et le territoire. Ils ont un rôle 

clé dans le développement touristique du territoire pour devenir non seulement de véritables 

fers de lances de la station touristique locale mais aussi du territoire telles que peuvent le faire 

les stations de montagne. Comme le souligne Vincent Tassart, directeur de STEM international 

et sp®cialiste en strat®gie des stations de montagnes, ¨ propos de la station dôHautacam : « la 

station vise à devenir un véritable laboratoire de diversification » . Il sôagit donc de porter 

sur les ports de plaisance un nouveau regard, de susciter et dôaccompagner les futures 

pratiques de plaisance. Ce doit être un lieu de vie, de socialisation et de coopération. Il doit 

être un équipement utilisé à la fois par les résidents et les touristes. Lôaccès à la mer pour tous 

est un enjeu essentiel pour que le port de plaisance qui est actuellement un bien commun 

(accessible essentiellement aux plaisanciers) devienne un bien public (accessibilité au plus 

grand nombre). Côest un constat  que de  nombreux d®cideurs se posent ¨ lôimage de lôadjoint 

au maire de Pornichet, Romain Siguier : ñle port ¨ flot aura bient¹t 50 ans, nos ports ne 

répondent plus aux nouveaux usages de la plaisance et il est temps que les ports ne tournent 

plus le dos à la Ville, mais quôils en deviennent une partie int®grante12. »  

En valorisant le foncier portuaire et en multipliant les usages, le port de plaisance peut devenir 

un espace public attractif, une passerelle entre terre et mer. Il doit être non seulement le pôle 

dôexcellence de la fili¯re maritime mais aussi le lieu de diffusion de la culture maritime, un 

endroit où on aime passer son temps libre, pratiquer des activités de loisirs et créer du lien social 

sans se limiter à des cercles restreints bien souvent perçus comme élitistes et inaccessibles. En 

valorisant le potentiel de valeur dôacc¯s ¨ la mer, le niveau de contribution suppl®mentaire des 

ports de plaisance à la création de valeur (en sus de la location dôemplacement) pourrait 

générer des revenus complémentaires.  

Enjeu 2 : Rendre les plaisanciers autonomes dans leur pratique  

En réponse au deuxième enjeu stratégique de rendre les plaisanciers autonomes dans leur 

pratique, les ports de plaisance auront la mission de former les plaisanciers de demain. 

Actuellement, seul lôacc¯s ¨ la mer en bateau ¨ moteur (>6 CV) n®cessite la d®tention du permis 

bateau. Malheureusement lôexamen valide la connaissance de la r®glementation et la 

 
12 Ouest France Pornichet 19/09/2024. 



 

15 

maîtrise  des principales manîuvres mais ne peut en aucun cas se substituer aux ann®es 

dôexp®rience nécessaires pour devenir un plaisancier accompli. Le manque de compétences des 

navigants est source dôins®curit® et un frein ¨ lôautonomie. Le corollaire de ce constat est que 

la responsabilité de se former incombe au futur 

plaisancier. Il va malheureusement bien souvent mal 

auto ®valuer son niveau ce qui limitera lôautonomie 

dans sa pratique. Il est nécessaire de décloisonner le 

modèle actuel de formation du plaisancier en le 

mettant au centre des préoccupations. En plaçant la 

formation au cîur m°me du port de plaisance, elle est 

banalis®e et fait partie int®grante du parcours du plaisancier : le A rouge coll® ¨ lôarri¯re des 

voitures des jeunes conducteurs pourrait figurer sur le bateau des jeunes plaisanciers... Le 

débutant est considéré avec bienveillance par ses pairs : un jour, côest s¾r, il deviendra un 

marin !  

Enjeu 3 : La plaisance doit faire rêver 

Transmettre la passion de la navigation de plaisance est un enjeu majeur du développement de 

la plaisance auquel les ports de plaisance pourront répondre en proposant un modèle qui 

r®investit lôimaginaire collectif et qui ranime la flamme de la passion de la plaisance. Bien 

souvent, la vocation du plaisancier, son envie de prendre le large et de naviguer vient du 

contexte familial, des exemples de l'entourage, de mod¯les iconiques, de lectures. Côest le r°ve 

né d'une histoire maritime riche et de son 

imaginaire. Un simple voyage peut devenir une 

épopée comme le décrivait si bien Jerome K. 

Jerome en 1889 dans son livre ñ3 hommes dans 

un bateauò quand trois amis d®cident 

dôentreprendre une croisi¯re ®pique sur la 

Tamise.  

Il est possible de qualifier la navigation de plaisance de passion car il sôagit dôune activit® que 

l'on aime, que l'on trouve importante, qui parfois nous transcende et dans laquelle on investit 

beaucoup de temps, d'®nergie et dôargent. Du latin patior, « souffrir », lui-même issu du 

grec pathos, « souffrance », la passion est une affectivité violente qui nuit au jugement ! Ce qui 

peut expliquer que la passion de la navigation de plaisance devient parfois la souffrance et le 

supplice du plaisancieré A en croire les paroles de la chanson de Renaud, la plaisance est 
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véritablement une passion !  Je môsuis cogn® partout Jôai dormi dans des draps mouill®s ¢a 

môa co¾t® des sous Côest dôla plaisance, côest le pied !13 

La plaisance est une activité qui a du sens : passer du temps en mer, côest prendre le temps de 

la réflexion dans un environnement marin connecté au vivant. La mer est un espace de liberté 

où le plaisancier se sent « libre de parcourir les derniers espaces de liberté »14.  

Mais quôa bien-t-il pu se passer pour que les jeunes générations boudent la plaisance ? Pour les 

plaisanciers amateurs, lôid®alisation des professionnels en tant que ç vrais marins è 

sôaccompagne dôune identification ¨ leurs attributs, r®els ou imaginaires15. Mais aujourdôhui, 

force est de constater que la plaisance est en panne de modèle. La course au large sôest 

professionnalis®e et sôest irr®m®diablement ®loign®e de la plaisance par une d®bauche de 

moyens technologiques nécessaires aux performances sportives, économiques et commerciales. 

Du temps dôE. Tabarly et de B. Moitessier, il ®tait encore possible pour le commun des 

plaisanciers de vivre ¨ son tour les exp®riences de mer qui lôavaient fait r°ver : la taille des 

bateaux ®tait raisonnable, lô®quipement minimaliste et la technologie de construction simple. 

Dôo½ peut-°tre cet engouement aujourdôhui disparu, de la construction amateur de voiliers 

comme lôa si bien document® Jacques Massacrier dans son livre16. De nos jours, le rêve marin 

de la course au large moderne nôest pas r®investi dans la plaisance. Le plaisancier perd ses 

modèles, certains tentent de les imiter en se dotant de tous les attributs technologiques (gadgets 

High Tech dôaide ¨ la navigation) mais sans le v®cué  

Pour faire rêver, la plaisance doit être avant tout une affaire de passion plutôt que de 

technologie. C®der au culte de la commodit®, côest ne pas reconna´tre que ç la difficulté est une 

caract®ristique constitutive de lôexp®rience humaine. La commodit® est une destination sans 

aucun voyage.17 ». La commodit® doit servir quelque chose de plus grand quôelle-même au 

risque de mener à seulement plus de commodité. Sinon le plaisancier débutant a le sentiment 

quôil ne pourra pas sôaventurer en mer sans lôindispensable package dôaides ¨ la navigation 

fourni par lôindustrie nautique. Le n®ophyte doit d®sormais composer non seulement avec le 

milieu marin mais aussi avec la ma´trise dôinstruments plus sophistiqu®s (et on®reux) les uns 

que les autres. Il est loin le temps où les pionniers de la plaisance traversaient la Manche en 

Corsaire, ¨ lôestime dans le brouillard avec un loch et un compasé Heureusement des 

 
13 Renaud, Dès que le vent soufflera 
14 Stéphanie Brulé-Josso, « Les plaisanciers et le vrai marin » 
15 Stéphanie Brulé-Josso, « Les plaisanciers et le vrai marin » 
16 Partir, manuel de vagabondage 1981 Albin Michel. 
17 La tyrannie de la commodité. Le Monde 24 mars 2018 par Interactu. 
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navigateurs comme Y. Quenet et son Baluchon nous montre que la frugalit® nôest pas un frein 

pour faire le tour du monde, au contraire ! 

Enjeu 4 : La plaisance doit créer une communauté accessible et bienveillante 

Le quatrième enjeu de développement de la plaisance est de loin le plus noble et le plus 

important : il sôagit de ñfaire communaut®ò. La communaut® des çvrais marins è doit appara´tre 

aux yeux des amateurs comme un id®al quôils atteindront pour obtenir le statut convoité de 

plaisanciers. Tout comme il y a une différence entre un bon et un mauvais chasseur (sketch des 

Inconnus), le plaisancier sait reconna´tre du premier coup dôîil ses pairs en faisant la diff®rence 

entre le bon et le mauvais plaisancier : le « mauvais marin », lui, ne navigue pas comme il 

faudraité Lôarch®type du plaisancier moderne est un individu autonome, qui se sent libre fort 

de ses savoir faire nautiques durement acquis et qui affronte vents et marées à bord de son 

embarcation payée grâce à son travail à terre. Ensemble, les marins plaisanciers forment une 

communauté de passionnés qui partagent un langage commun, une étiquette avec 

malheureusement parfois quelques tendances au repli sur elle-m°me. Tout lôenjeu sera de 

proposer un modèle qui « casse è lôimage dôune plaisance ®litiste et technique au profit dôune 

plaisance qui développe un ®tat dôesprit dôentraide et de camaraderie, de partage de savoirs, 

dôexp®riences et de valeurs bienveillantes.  

 

Le Parc de Plaisance, un espace public attractif et expérientiel  

ñLe port de plaisance est un lieu con­u pour que les navigateurs qui ne prennent pas la mer 

puissent rencontrer des vacanciers qui nôont pas de bateau.ò Constatait Philippe Bouvard.  A 

lôoppos® de ce s®v¯re mais pragmatique constat, lôambition du  parc de plaisance est dô°tre un 

lieu de découverte du nautisme, un endroit où le futur marin pourra se former et partager sa 

passion de la navigation de plaisance.  

Pour mieux comprendre le concept de Parc de Plaisance et de ses quatre univers, il peut être 

utile de recourir à une analogie avec le théâtre : au commencement, il y a le choix dôune îuvre 

(enjeux strat®giques dôattractivit® des ports de plaisance), puis le recrutement dôun metteur en 

scène (le gestionnaire du port de plaisance), le choix de la pièce de théâtre (les missions du 

port), les acteurs et leur jeu (les professionnels et leurs services), une scène (les quais et 

pontons), une salle de spectacle pour accueillir le théâtre et enfin, les spectateurs (les usagers et 

promeneurs) sans qui la pièce serait jouée à huis clos. Cette salle de spectacle est matérialisée 

dans notre modèle par le Parc de Plaisance. 
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En théâtralisant les activités du port de plaisance, il est possible de créer un modèle attractif et 

immersif. La métamorphose du port en Parc de Plaisance est le premier pas vers le changement 

de direction strat®gique ¨ lôimage des stations de ski devenues stations de montagne. Comme 

un parc dôattraction, le parc de plaisance soignera son d®cor en mettant en avant des indices qui 

seront autant de signaux positifs aux yeux de lôutilisateur. Il sôagira de casser lôimage de parking 

à bateaux en donnant une impression qui confirme la nature de lôexp®rience que viendront 

chercher les futurs clients. En gommant son aspect minéral (signal négatif), le parc de plaisance 

cherchera à intégrer au maximum les codes qui font la beauté du joli petit port de pêche 

traditionnel : parement en pierre plutôt que béton, architecture locale des bâtiment, limitation 

au strict minimum des parkings en privil®giant les infrastructures dôacc¯s, v®g®talisationé). 

Les multiples activités vivantes se déroulent dans des endroits visibles par le grand public et 

sont autant dôoccasions qui donnent envie de participer au spectacle, de vivre une exp®rience et 

de rapporter des souvenirs mémorables.  

Le point de d®part de notre r®flexion sur lôattractivit® des ports de plaisance sôest appuy® sur le 

constat de James H. Gilmore et B. Joseph Pine (économistes américains)18 qui soulignent que 

pour créer une belle expérience client, « les entreprises devraient r®fl®chir ¨ ce quôelles feraient 

diff®remment si elles faisaient payer lôentr®e de leur magasin è. Ce droit dôentr®e fictif, nous a 

permis de bien cerner les motivations des potentiels clients pour entrer dans notre Parc de 

plaisance qui les engagera dôune mani¯re personnelle et m®morable. 

La représentation de la clientèle cible du Parc de plaisance.  

Lô®laboration de personae (personnages semi fictifs) a ®t® une premi¯re ®tape  essentielle pour 

®valuer la pertinence du projet en v®rifiant que lôoffre du parc de plaisance r®ponde bien aux 

attentes et besoins de notre client¯le cible. En se concentrant sur lôutilisateur et lôusage, la 

méthode Persona UX (User experience) 

nous a permis de mieux connaître les 

utilisateurs et leur manière de se servir des 

services que met à leur disposition le parc de 

plaisance. Les personae nôont pas ®t® 

seulement imaginés et ressentis, ils sont 

construits à partir de nos observations 

concrètes des usages et de notre expérience 

 
18 Economic cycles and trends. Welcome to the Experience Economy. by B. Joseph Pine II and James H. 

Gilmore · From the Magazine (JulyïAugust 1998) 
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professionnelle passée aux contact des plaisanciers. Nos personae sont donc une sorte de 

compilation d'utilisateurs partageant les mêmes caractéristiques, comportements, objectifs et 

motivations, défis et frustrations, comportements et préférences et même une phrase fétiche ! 

Vous pourrez découvrir en Annexe 9 ce qui compte pour nos futurs utilisateurs et comment ils 

pourront avoir une meilleure expérience de la plaisance en utilisant les services expérientiels 

de notre Parc de plaisance. 

Reste maintenant à poursuivre la réflexion stratégique en concrétisant la promesse faite par le 

parc de plaisance ¨ ses clients sur la valeur de ce quôil va leur apporter en ®change de leurs 

achats. Cette déclaration qui décrit les avantages que le parc de plaisance offre à ses clients, 

côest la proposition de valeur du Parc de plaisance : « Réunir sur un seul et même site tous 

les services qui contribuent à la détection, la formation, lôaccompagnement  et la fidélisation du 

marin plaisancier tout au long de son parcours» 

Les 4 univers du Parc du Parc de plaisance :  

Pour tenir toute sa promesse, le Parc de Plaisance sôappuie sur quatre univers dôoffres de 

services nautiques : le divertissement, lôapprentissage, lô®vasion et lôesth®tisme.  

Ces univers sont autant de réponses aux 

attentes de la clientèle tout au long de son 

parcours de marin plaisancier. Les 

univers répondent aux enjeux 

dôattractivit® que nous avons 

préalablement isolés. Les univers sont 

d®crits par un nom, un verbe dôaction, 

une mission, des activités représentatives 

et des cibles (Annexe 10).  

 

Le Positionnement des services du Parc de Plaisance 

Pour que lôexp®rience que propose le Parc de Plaisance soit m®morable, il faut quôelle englobe 

les quatre univers. La question est de savoir comment concevoir une expérience mémorable et 

homogène. Les deux dimensions que proposent James H. Gilmore et B. Joseph Pine pour 

caractériser une expérience nous ont permis de faire une représentation de nos projets de 

services de manière à concevoir une expérience globale équilibrée. Le graphique suivant donne 

les deux dimensions de notre offre de services expérientiels : en abscisses le niveau la 
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participation du client (de la passivit® ¨ lôactivit®) et en ordonn®es son degré de connexion 

(de lôabsorption ¨ lôimmersion). Lôensemble des exp®riences de nos quatre univers tend vers le 

point id®al situ® ¨ lôintersection des deux rep¯res.  

Univers du divertissement 

(consommation passive/lâcher prise) 
 

Univers de lôapprentissage  

(consommation active/implication) 
 

Univers de lô®vasion  

(immersion dans lôaction) 
 

Univers de lôesth®tisme 

(immersion dans la 

passivité/contemplation) 

 

 

 

 

Le  cercle vertueux de lôattractivit® du Parc de Plaisance 

« Quand le spectateur dôun jour devient acteur pour un futur spectateur » 

Les objectifs du Parc de Plaisance sont de changer la perception que le grand public a de la 

plaisance, de proposer un parcours de 

formation complet, le tout dans 

lôambiance  attractive et immersive de 

la plaisance. Les quatre univers du Parc 

de Plaisance ont pour ambition dôoffrir 

un ensemble de services qui vont attirer, 

détecter, former, accompagner et 

agréger les futurs plaisanciers. Il est 

alors possible de parler de cercle 

vertueux de lôattractivit® du Parc de 

Plaisance car le spectateur dôun jour 

deviendra acteur de la plaisance pour un 

futur spectateur. Et la boucle est 

boucl®eé 

 

 

Cercle vertueux de l'attractivité du Parc de Plaisance 
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Univers de lôesth®tisme  

ñSusciter lôenvie et la fiert® dôappartenir ¨ la communaut® des marins plaisanciersò 

Lorsque le promeneur d®ambule dans le Parc de Plaisance, il sôimmerge peu ¨ peu dans le 

monde de la Plaisance. Il est tour ¨ tour spectateur et acteur du ballet dôanimations offert devant 

ses yeux. Il est bien s¾r attir® par lôagitation des animations mais il vit également une expérience 

esth®tique. Il d®couvre les valeurs de la plaisance qui ®voquent un art de vivre, un ®tat dôesprit, 

un style, une ®l®gance : lôart de naviguer pour le plaisir.  

Lôunivers de lôesth®tisme a pour ambition de donner envie de faire partie de cette grande famille 

des hommes et des femmes qui vont en mer, les marins. Il îuvre pour le rayonnement de la 

plaisance, il est le conservateur de ses savoirs faire et de son histoire. Théâtraliser la navigation 

de plaisance, côest donner naissance ¨ une exp®rience esth®tique qui d®passe la seule pratique 

de lôactivit®.  

A travers des lieux, des hommes et des bateaux, côest la passion que lôon trouve : l'esprit 

Plaisance! Au cîur du Parc de plaisance, un espace partag® accessible aux passionné(e)s 

comme aux néophytes doit rassembler la communauté des marins plaisanciers. Ce lieu, 

accessible, doit °tre le symbole dôune plaisance qui d®veloppe un ®tat dôesprit dôentraide et de 

camaraderie, de partage de savoirs et dôexp®riences. Ceci peut °tre illustr® par le souhait dôun 

plaisancier vu sur le forum Internet Hisse et Oh :  « Un club house, un yacht club permettant 

d'accueillir les plaisanciers les jours de mauvais temps, ou de beau temps, de fédérer, de 

développer l'espace d'échange, d'organisation d'évènements, de lecture, d'histoire, 

d'appartenance, de partage, de progr¯s, d'imagination des futurs possiblesè. Lôambiance de ce 

lieu partag® sera lôincarnation de lôhistoire de la plaisance, d'une culture maritime sans toutefois 

plonger dans lôatmosph¯re du yacht Club qui fait ressentir la présence des béotiens comme une 

intrusion caract®ris®eé  

Pour ce faire, il faut b©tir au cîur du Parc de Plaisance, lôAbri du marin plaisancier 2.0 (de 

couleur rose comme lôabri du marin de J. de Th®zac ou  jaune comme le cir® Cottené) avec 

deux salles et deux ambiances ! 

Å Côté cambuse  (gestion priv®e) dôun bar restaurant avec cahier des charges strict  

Å Côté carré (gestion associative) avec un salon/salle de réunion et une programmation 

de conférences, rencontres, débats pour donner aux plaisanciers le sentiment dô°tre en 

connexion avec les autres membres dôune m°me communauté de valeurs. Une 
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médiathèque de la mer, une boîte à livre, une salle de navigation virtuelle seront des 

équipements pour passer un bon moment en cas de mauvais temps. 

En complément, des aménagements conviviaux (Bateau Plancha, ponton sofa, ponton bar, 

médiathèque de la plaisance, belvédère, mini criée pour le débarquement de la pêche locale) 

astucieusement disséminés dans le parc créeront une atmosphère propice à un brassage entre le 

grand public n®ophyte et les marins aguerris. Un programme dôanimations conviviales (ap®ro 

ponton, Vire Vire, after work) favorise le partage de bons moments. Lôaccueil de flottilles de 

voiliers permet de donner une identité au Parc de plaisance comme peuvent le faire déjà La 

Roche-Bernard où les candidats au grand voyage viennent préparer leur bateau et Paimpol avec 

les vieux gréements. Le Parc de Plaisance favorise les initiatives où la collaboration entre 

plaisanciers sera mise en avant. Un système de parrainage entre les plaisanciers confirmés et 

les d®butants permet une ouverture de lôacc¯s ¨ la plaisance au plus grand nombre. Une bourse 

au mérite permet lôint®gration de jeunes moins favoris®s. Un espace recyclerie maritime offre 

aux primo acqu®reurs la possibilit® de sô®quiper ¨ moindre prix.   

Le rôle du gestionnaire du Parc de Plaisance est de rassembler et dôengager sa communaut®. Il 

facilite lô®mergence d'initiatives qui contribuent ¨ son renforcement. Son r¹le est de maintenir 

le lien et dô®tablir une programmation dôanimations. Les r®seaux sociaux, les newsletters sont 

des incontournables pour diffuser lôinformation aupr¯s des membres de la communaut®.  

Vous trouverez en Annexe 11 les fiches produit qui précisent la 

philosophie, les attendus, la proposition de valeur, les cibles visées, le 

modèle économique, le parcours client et les acteurs clés des activités 

de lôunivers de lôesth®tisme et du bien °tre. Les services que propose 

lôunivers de lôesth®tisme sont :  

¶ Service 1: lôabri du marin plaisancier 2.0, un lieu accessible à tous 

qui rassemble la communauté des marins plaisanciers (catalogue page 3) 

¶ Service 2 : un programme dôanimations culturelles (conférences, animations, 

rencontres° pour ®changer sur lôart de la navigation pour le plaisir (catalogue Page 4) 

¶ Service 3 : des aménagements conviviaux pour favoriser le brassage entre les 

plaisanciers et le grand public (catalogue page 5) 

¶ Service  4 : une offre culturelle, muséographie, belvédère, parcours éducatifs, centre 

interprétation pêche côtière (catalogue page 6) 

¶ Produit 5 : un bateau brasero pour contempler le coucher de soleil en famille comme 

un vrai plaisancier ! (catalogue page7) 

¶ Produit 6 : habitat flottant (catalogue page 8) 
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Univers du divertissement  

ñDonner au plus grand nombre le go¾t des loisirs nautiquesò  

Pour °tre une porte dôacc¯s ¨ la mer pour le plus grand nombre, les parcs de plaisance doivent 

proposer une offre novatrice capables dôabaisser le niveau de contraintes li®es aux activit®s 

nautiques (accessibilité, sécurité, logistique, entretien). Elle doit susciter des vocations ou, pour 

le moins, rapporter des souvenirs. Il est important que ces nouvelles activités se déroulent dans 

lôenceinte portuaire car elles participent ¨ lôanimation du parc de plaisance en cr®ant une 

ambiance propice ¨ lôimmersion dôune nouvelle client¯le. Tout lôenjeu du d®veloppement de la 

plaisance est de donner au grand public le goût de pratiquer des activités nautiques (de « donner 

envie dôavoir envie è é de naviguer). En sôadressant aux quelque 25% de la population 

française qui aimeraient naviguer mais qui nôont jamais franchi le pas19, le Parc de plaisance 

leur donnera la possibilité de faire une première découverte et entrevoir la possibilité de devenir 

un jour un marin plaisancier.  

Une première approche consiste à réduire les contraintes liée à la propriété (contraintes 

logistiques et financières) des loisirs nautiques en proposant un service de  location de matériel 

nautique (bateaux à moteur <6 CV, paddles, kayak, catamarans) ou une offre de loisirs 

nautiques en multipropriété avec abonnement (type boat club). Une seconde approche est de 

réduire les contraintes li®es ¨ lôaccessibilit® en proposant à la location un matériel adapté à la 

faible autonomie du débutant : mini voilier inchavirable, petit canot à godille + avirons + moteur 

électrique ou port miniature par exemple. Le parcours client est réduit à son minimum car le 

d®part des activit®s  sôeffectue depuis un ponton r®serv® ¨ cette offre. Lôacteur-clé de cet univers 

est un responsable dôactivit® passionn®, p®dagogue et intransigeant avec la sécurité.  

Vous trouverez en Annexe 11 les fiches produit des activit®s de lôunivers 

du divertissement. Ces nouvelles activités vont propulser  le parc de 

plaisance dans lô®conomie de lôexp®rience. Les services que propose 

lôunivers du divertissement sont : 

¶ Produit 1 : les pôtits navires : accessibilité, sécurité et 

convivialité (catalogue page 10) 

¶ Produit 2 : la location de matériel nautique et petits navires 

électriques sans permis : naviguez sans contraintes ! (catalogue 

page 11) 

 
19 Michaël QUERNEZ et Olivier PONCELET Finistère 360°, Février  2020. Cap plaisance 2035 : démarche de 

design prospectif de la plaisance en Finistère. 
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¶ Produit 3 : offre de loisirs nautiques avec abonnement (Boat Club) (catalogue page 12) 

¶ Produit 4 : le bateau Plancha : une approche insolite des loisirs nautiques par la 

convivialité (catalogue page 13) 

¶ Produit 5 : le port miniature : une approche ludique  pour les familles (catalogue p. 14) 

¶ Service 6 : organisation dôanimation pour souder la communauté : exemple Vire Vire, 

apéro ponton 

¶ Service 7 : débarcadère pêche côtière   

 

 

Univers de lôapprentissage  

ñTransmettre les savoir-faire de la plaisanceò  

Le fer de lance de cet univers est lôécole de plaisance qui r®pond ¨ lôenjeu strat®gique de rendre 

les plaisanciers autonomes et sûrs dans leur pratique. Le manque de compétences des navigants 

qui est source dôins®curit® est combl® par la formation dispensée par lôécole de Plaisance et son 

parcours dô®ducation ¨ la plaisance. Il offre des opportunités pour améliorer leurs 

compétences nautiques par des formations pratiques, théoriques voire virtuelles et un 

partage dôexp®riences. Lôint®gration dôune ®cole de plaisance au cîur du parc replace la 

formation du plaisancier au cîur des pr®occupations afin de créer un plaisancier compétent, 

confiant, autonome mais aussi conscient de ses responsabilités. Elle banalise le statut 

« dôapprenti plaisancier è et favorise lô®tablissement dôune relation bienveillante entre 

plaisanciers débutants, confirmés et agents de port.  

La plaisance nécessite de savoir naviguer mais aussi de savoir maintenir son embarcation dans 

un ®tat qui permet de prendre la mer en toute s®curit®. Deux solutions sôoffrent au plaisancier : 

réaliser lui-m°me les travaux dôentretien ce qui est un gage de bonne connaissance de son 

matériel ou sous-traiter lôentretien ¨ un professionnel. Cette derni¯re solution nôemp°che pas 

dôavoir un minimum de connaissances pour pouvoir parler le m°me langage que son 

interlocuteur professionnel. Le parc de Plaisance en développant une formation à la 

maintenance des bateaux de plaisance ou par des workshops contribuera à augmenter les 

compétences techniques des plaisanciers. Il pourrait même valoriser son foncier en détenant des 

locaux de stockage et des infrastructures quôils pourraient louer aux professionnels comme par 

exemple une cabine de sablage, des box de stockage (exemples du port dôArzal et de Lorient 

La Base). Lôaugmentation des comp®tences des plaisanciers dans la maintenance navale 

pourrait indirectement répondre aux enjeux pos®s par le refit des nombreux bateaux dôoccasion 

qui vont inévitablement arriver sur le marché suite à la fin de carrière des baby-boomers dans 

la plaisance. Le parcours client pourrait être ultra court avec des salles de cours flottantes et un 
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départ des activités depuis les pontons. Le parc de plaisance pourra compter sur le vivier 

dô®ducateurs sportifs (BPJEPS, coach sportif) pour encadrer son école de plaisance. 

Vous trouverez en Annexe 11 les fiches produit des activit®s de lôunivers 

de lôapprentissage. Gr©ce aux nouvelles activit®s de formation, le parc de 

plaisance saura accompagner le plaisancier tout au long de son parcours 

de marin plaisancier. 

Les services proposées sont : 

¶ Service 1 : école de plaisance (navigation, manîuvres, permis 

bateau). Catalogue p. 16 

¶ Service 2 : simulateur de navigation (navigation virtuelle ). Catalogue p. 17 

¶ Service 3 : formation à la maintenance des bateaux (workshops). Catalogue p. 18 

¶ Service 4 : parrainage et accompagnement au refit de bateaux. Catalogue p. 19 

¶ Service 5 : service dôaide ¨ la gestion des d®marches administratives li®es ¨ la plaisance. 

¶ service  6 : un package ponton premier prix + aide au refit + parrainage  

¶ Service 7 : salle + supports pédagogiques à disposition des scolaires et des enseignants 

 

Univers de lô®vasion  

ñTransmettre la passion de la navigation de plaisanceò 

Lôunivers de l'®vasion est un facteur dôattractivit® puissant car il est lôambassadeur de la 

plaisance, sa marque de fabrique et son image. Il investit lôimaginaire collectif en construisant 

lôimage que le grand public peut se faire de la plaisance. Lô®vasion et 

lôaventure font partie de lôADN de la plaisance en faisant rimer 

plaisance et évasion. Toutes deux donnent le goût de la navigation de 

plaisance et participent à la création de plaisanciers passionnés. Deux 

modèles cohabitent dans cet univers : la Compagnie des Guides de 

Mer  pour une activité professionnelle encadrée et un club de 

cabotage associatif.  

En sôinspirant du mod¯le de la Compagnie des Guides de Chamonix qui offre un service de 

courses en haute montagne, le Parc de plaisance fournit grâce à sa Compagnie des Guides de 

Mer la possibilit® dôaccompagner les plaisanciers novices dans la d®couverte dôun territoire  

maritime. Elle pourrait sôinspirer des m°mes fondements : tour de r¹le pour le partage ®quitable 

du travail, un fond de solidarité, amendes ou sanctions si besoin, un encadrement avec chef 

d'®quipeé 
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Les trois types de prestation proposées par la compagnie des Guides de Mer seront : 

¶ Des balades et des randonnées nautiques sur des supports variés (paddle, kayak, 

voiliers collectifs) pour que le grand public puisse goûter à la randonnée nautique.  

¶ Des sorties en escadre sur les bateaux de plaisanciers novices souhaitant goûter en 

semi-autonomie au cabotage et à la petite croisière. Les Guides de Mer assurant une 

sécurité générale des participants en élaborant un programme de cabotage adapté. 

¶ Un service de coaching plaisance (cours particuliers) pour répondre à des besoins 

spécifiques 

Le club de cabotage permet de naviguer 

en flottille tout en étant indépendant. Il est 

animé par une association de passionnés de 

la navigation de cabotage. Il élabore et met 

à disposition des plaisanciers des 

documents sur des circuits de cabotage afin 

de préparer au mieux les futures sorties. Il propose un calendrier de cabotage en escadre (avec 

en appui la Compagnie des Guides de Mer). Enfin, le club de cabotage est un lieu dô®change et 

de partage dôexp®riences entre passionn®s. Le parcours client d®bute par un passage à la Maison 

des Guides de Mer où sera proposée la prestation la plus adaptée aux besoins de la clientèle 

avant dôacc®der aux pontons de d®parts des balades et randonn®es nautiques.  

Vous trouverez en Annexe 11 les fiches produit des activit®s de lôunivers 

de lô®vasion qui participent au renforcement de lôimage de la plaisance en 

créant des souvenirs inoubliables et partagés. Cette activité offre de 

nouveaux d®bouch®s par la cr®ation dôun nouveau m®tier : le guide de mer.  

¶ Service 1 : la Compagnie des Guides de Mer (catalogue page 21) 

¶ Service 2 : balades et randonnées nautiques (catalogue page 22) 

¶ Service 3 : service de coaching Plaisance (catalogue page 23) 

¶ Service 4 : club de cabotage pour un partage dôexp®rience (catalogue page 24) 

¶ Service 5 : documents et guides de cabotage pour explorer le bassin de navigation 

¶ Service 6 : plateforme de bourse pour équipiers 

 

Le parcours imag® dôun client du Parc de Plaisance   

 Lorsque le promeneur entre dans le Parc de Plaisance, il est capté 

par une ambiance : il sôimmerge dans le monde de la Plaisance. 

Il déambule en famille dans les allées du Parc, il est spectateur 

des activités qui se déroulent dans le port. Il contemple depuis le 

belvédère du port de Deauville les voiliers qui entrent et sortent 
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du port. Un peu plus loin, il s'arr°te et commente les manîuvres des ®l¯ves 

de lô®cole de Plaisance. Il d®cide de d®jeuner ¨ lôAbri du Marin 2.0 dans sa 

célèbre Cambuse où il est sûr de pouvoir côtoyer de vrais marins. De là, il 

aperçoit le ballet de jolis petits navires à voile. Le serveur lui indique ñquôils 

sont ¨ la location et quôils sont inchavirables, 

super faciles dôacc¯s et quôil nôy a m°me pas 

besoin de combinaison !ò Il propose : ñEt si, nous faisions une 

activité, en famille? Le lendemain, il d®cide dôoffrir ¨ sa famille un 

repas au coucher du soleil sur un Bateau 

Brasero quôil a aper­u lors de sa balade en Pôtits Navires. 

Enthousiasmé par cette belle soirée et voyant que femme et enfants 

ñaccrochentò, il va d¯s  le lendemain 

voir la Compagnie des Guides de mer 

pour réserver une randonnée nautique en kayak. Voici le début de 

la belle histoire dôun client qui va ensuite peut-être consulter 

lô®cole de Plaisance, se renseigner sur les formations possibles pour un jour devenir un 

plaisancier autonome grâce aux services expérientiels du Parc de Plaisance.  

 

Les outils de gestion pour accompagner la mise en place du Parc de Plaisance  

Ce changement de paradigme aura bien sûr des répercussions sur la gestion des ports de 

plaisance. Grâce à des outils adéquats, le gestionnaire accompagnera la transformation des ports 

de plaisance en Parcs de Plaisance.  

Une nouvelle gouvernance 

Le Parc de Plaisance est un lieu de vie économique qui est la rencontre entre plusieurs 

communaut®s dôacteurs : le gestionnaire des infrastructures portuaires, des clients, des 

entreprises du nautisme, des salariés et le grand public. Sa logique de mise en synergie contribue 

directement à la stratégie économique territoriale. Son gestionnaire évalue les besoins en 

matières de services et les priorise et élabore les règles de vie commune. La nouvelle capacité 

de gestion du Parc de Plaisance lui laissera tout le loisir dôorganiser les nouvelles activit®s, de 

les exercer en propre ou en sous-traitance avec lô®laboration dôun cahier des charges strict qui 

répond à la stratégie retenue et à la législation.   
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Gestion des ressources humaines (motivation, formation, conduite du changement) 

Une r®flexion doit °tre men®e sur lôapproche des nouveaux m®tiers dôagent et de gestionnaire 

de Parc de plaisance. La diversification des activités pose des défis importants en termes de 

polyvalence et de gestion des ressources humaines, dôadaptation rapide des équipes et de 

flexibilit® des r¹les. En premier lieu, lôadaptation des managers est n®cessaire. Notre enqu°te 

(voir Annexe 12) auprès de nos de nos collègues du Diplôme Universitaire de Gestionnaire de 

ports de plaisance  (échantillon représentatif !) montre que même si le vieillissement de la 

clientèle est un sujet de préoccupation, 50% de nos futurs gestionnaires ne souhaitent pas 

anticiper les conséquences du passage de la clientèle des papy boomers à celle des nouvelles 

g®n®rations. Pourtant lôanticipation est la cl® de la r®ussite car les retomb®es de lôattractivit® 

des nouveaux services du Parc de plaisance ne se feront pas ressentir immédiatement. La 

conduite du changement sôop¯rera par une communication régulière, une écoute pour répondre 

aux interrogations, une explication des objectifs et une présentation des étapes afin de lever les 

craintes et donner un maximum de visibilité. Le changement de modèle demandera de la 

polyvalence dans les compétences mais créera de nouvelles opportunités de carrières. 

Mode de gestion des places de port : de la gestion des stocks à la gestion des flux 

Le nouveau mode de gestion des places r®pond ¨ trois enjeux : lô®galit® ¨ lôacc¯s au port de 

plaisance, la rentabilité des structures de gestion et les adaptations nécessaires des ports de 

plaisance aux enjeux climatiques. Les statistiques dôutilisation des bateaux de plaisance des 

ports du Finistère (et qui sont vérifiables dans quasiment tous les ports de France !) montrent la 

faible utilisation des bateaux dans les ports (Annexe 13). B®n®ficier dôun ponton et ne pas 

naviguer, côest, dans les faits, priver son concitoyen dôun acc¯s ¨ un service public. Le mod¯le 

actuel de gestion des places de ports sôeffectue selon un mode extensif qui a trouv® ses limites 

dans la quasi impossibilité de cr®er de nouveaux ports de plaisance. Côest une gestion de stock 

de places de port. Passer à un mode intensif, permettrait de mutualiser les places de port et 

dôaugmenter le taux de rotation des bateaux amarr®s. Gr©ce ¨ un investissement dans des 

moyens de levage efficaces, un logiciel performant et une surface de stockage à proximité, la 

gestion des places de port deviendrait une gestion de flux de bateaux. Ce système de gestion 

dynamique sera un outil vertueux qui améliorera la rentabilité des ports de plaisance, évitera de 

coûteuses extensions et pourrait même servir d'arbitrage dans le choix de défendre ou non un 

port face au p®ril de la mont®e des eaux. Le dossier dôun  port dont lôutilisation est av®r®e sera 

plus facile ¨ d®fendreé  
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Marketing expérientiel  

Lôenjeu nôest plus de vendre des services, mais de proposer des exp®riences : de lô®motion et 

du sens dans lôacte de consommer. Cela permet de d®gager de la valeur et de stimuler la 

croissance, dôacqu®rir un avantage concurrentiel et de capter une nouvelle clientèle.  

Communication : à  la conquête des jeunes générations ! 

Face à une clientèle ultra connectée, les ports doivent s'emparer des outils numériques. Les 

réseaux sociaux, les applications (capitainerie numérique, actualités du Parc) ainsi que la WIFI 

gratuite deviennent incontournables. Les espaces doivent intégrer des technologies innovantes, 

comme des QR codes stratégiquement placés à différents points du parc. Ces derniers 

permettant dôacc®der ¨ des contenus interactifs, tels que des podcasts ou des informations 

pratiques sur les lieux, évènements à venir ou en cours. Pour attirer une clientèle jeune, 

lôanimation des espaces devient cruciale. Le Parc de plaisance mise sur des événements 

variés, comme des concerts, des projections ou des soirées à thème. Les espaces modulables, 

tel que òlôabri du marin plaisancier 2.0è, permettent de transformer ces lieux en v®ritables points 

de rencontre, favorisant ainsi la convivialit® et lôengagement des jeunes. 

Avec une jeunesse de plus en plus préoccupée par les enjeux environnementaux, le Parc de 

Plaisance doit sôadapter ¨ ces nouvelles attentes et doit int®grer des pratiques durables telles 

que le tri des d®chets, des consommations dô®nergie raisonn®es et pourquoi pas la production 

dô®nergie renouvelable en r®seau, la construction de b©timents passifs, la r®cup®ration des eaux 

de pluiesé Une politique forte, une gestion efficace et une sensibilisation continue seront les 

clés pour réussir cette transition et répondre aux nouvelles exigences du marché. 

Tarification  

Dans un effort pour attirer une nouvelle génération de plaisanciers, le Parc de Plaisance doit 

mettre en place une politique tarifaire  visant à rendre ses offres plus compétitives. Une offre 

ponton premier prix  rendra la plaisance plus accessible : le client paiera uniquement les 

services dont il a besoin et aura la possibilit® dôacheter des services suppl®mentaires (eau, 

électricité). La création d'un système de parrainage pour des projets de refit donnera la 

possibilit® dôobtenir une place de port ¨ prix r®duit avec un accompagnement pour les projets 

de rénovation de bateaux. Ce dispositif est une réponse à la problématique environnementale 

majeure de la déconstruction prématurée de bateaux encore en bon état.  

Un programme de fidélité basé sur la fréquence de navigation des usagers est également 

envisageable. À l'instar des "miles" dans l'aéronautique, des réductions seront accordées en 

fonction des milles nautiques parcourus. Grâce aux GPS embarqués, il sera facile de suivre les 
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distances parcourues et les nuitées passées hors du port, permettant ainsi d'établir un barème de 

réductions. En incitant à naviguer, le port dynamise sa gestion et récompense les plaisanciers 

les plus actifs. 

 

 

Conclusion 

Le faible renouvellement de la client¯le des ports de plaisance nôest malheureusement pas un 

risque isol®, il sôajoute ¨ dôautres menaces. En effet, les ports de plaisance sont ¨ la ñcrois®e des 

pontonsò car ils vont devoir faire des choix strat®giques pour affronter les conséquences du 

réchauffement climatique, de la crise énergétique et du besoin colossal en financement 

nécessaire à la remise à niveau des infrastructures vieillissantes. Tout comme un virement de 

bord se prépare sur un voilier afin de conserver lôerre n®cessaire pour passer le lit du vent, les 

gestionnaires de ports de plaisance devront se concentrer sur les phases de transition avant de 

faire prendre un nouveau cap à leur structure.  

« Le changement, côest maintenant! » : le slogan mitterrandien de François Hollande va devenir 

le mot dôordre car les adaptations de demain n®cessitent des transformations sans tarder. Côest 

pourquoi les réponses aux problèmes posées par la transition entre la clientèle des papy-

boomers et les nouvelles générations de plaisanciers doivent être apportées avant la fin du 

phénomène du Papy-boom. Avec le vieillissement de leur clientèle, les ports de plaisance feront 

face au double d®fi dôaccompagner le plus longtemps possible leur client¯le historique tout en 

attirant de nouveaux plaisanciers. Les nouvelles attentes de la clientèle font émerger de 

nouveaux enjeux strat®giques dôattractivit® pour la plaisance auxquels les ports de plaisance ont 

la capacit® dôapporter des r®ponses en termes d'accès à la mer pour le plus grand nombre, de 

formation des plaisanciers, dôimage de marque et dôaccessibilit® ¨ la communauté des marins 

plaisanciers.  

Ils peuvent donc contribuer ¨ lô®mergence dôun nouveau mod¯le attractif et immersif de 

plaisance en développant le concept de Parc de plaisance. Grâce à ses quatre univers de 

services expérientiels qui sont autant de porte dôentr®e pour acc®der au monde de la plaisance, 

il  pourra séduire une nouvelle clientèle de plaisanciers et perpétuer la transmission des valeurs 

de la plaisance. Ce changement de  paradigme aura bien sûr des répercussions  sur la  gestion 

des ports de plaisance. Grâce à des outils adéquats, le gestionnaire du Parc de plaisance 

accompagnera la métamorphose des ports de plaisance en Parcs  de Plaisance.  Il reste à espérer 
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que chacun saura trouver dans le concept de Parc de Plaisance matière à réfléchir et le courage 

dôentreprendre pour que demain nos ports de plaisance, dans une ambiance digne de Mystic 

Seaport, puissent attirer des navigateurs toujours plus nombreux, autonomes, passionnés et fiers 

dô°tre plaisanciers ! 

 

 

 

 

 

 

 

  

            

 

  

  

 

 

 

  

Les plaisanciers à Argenteuil de Claude Monet 
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ANNEXES 

Annexe 1 : Méthodologie 
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Annexe 2 : pyramide des âges 
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Annexe 3 : lexique des générations  

 

Les générations utilisées dans cet article sont les suivantes : 

ǒ Génération grandiose : personnes âgées de 94 ans ou plus (nées avant 1928) 

ǒ G®n®ration de lôentre-deux-guerres : personnes âgées de 76 à 93 ans (nées entre 1928 

et 1945) 

ǒ Baby-boomers : personnes âgées de 56 à 75 ans (nées entre 1946 et 1965) 

ǒ Génération X : personnes âgées de 41 à 55 ans (nées entre 1966 et 1980) 

ǒ Génération Y (millénariaux) : personnes âgées de 25 à 40 ans (nées entre 1981 et 

1996) 

ǒ Génération Z : personnes âgées de 9 à 24 ans (nées entre 1997 et 2012) 

ǒ Génération Alpha : personnes âgées de 8 ans ou moins (nées entre 2013 et 2021) 
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Annexe 4 : boat club  

(extrait du catalogue du Parc de Plaisance page12) 
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Annexe 5 : analyse SWOT du marché des ports de plaisance 
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Annexe 6 : Autres marchés concernés par le vieillissement de leur clientèle et stratégies  

Secteur dôactivit® Problématique commune avec le 

marché des ports de plaisance  

Stratégie pour rajeunir la clientèle  

 

 

Sports dôhiver 

Ski  

ǒ Infrastructures à entretenir 
ǒ Parcours client exigeant 
ǒ Vieillissement de la clientèle 
ǒ Co¾t ®lev® de lô®quipement 
ǒ Problématique environnementale 
ǒ Connaissance du milieu 
ǒ Renouvellement de la clientèle 
ǒ Météo incertaine 
ǒ Oppositions aux nouveaux 

projets 

ǒ Diversification des activités (VTT, 
scoon, musées, piscines, cinéma) 

ǒ Changement dôappellation : la 
station de ski devient station de 
montagne 

ǒ Clientèle 4 saisons 
ǒ Tarifs moins cher selon période 

pour attirer plus de monde 
ǒ Concept dôAvoriaz : proposer une 

séjour hors du temps (station 
piétonne) 

 
 

Transport aérien  

ǒ Forte concurrence 
ǒ Clientèle exigeante 
ǒ Coût élevé 

ǒ Création de filiales low cost 
ǒ Services payants à la carte (Air 

France Lounge) 
ǒ Récompenser la fidélité (système 

des miles)  

 
 
 
 
 

Golf  

ǒ Baisse de la clientèle (-2.4 % en 
2017) 

ǒ Cible traditionnelle (homme) 
ǒ Activité chronophage 
ǒ Technicité 
ǒ Vieillissement de la clientèle (âge 

moyen 54 ans en 2017) 

ǒ Initiations gratuites 
ǒ Rabais pour les 25/40 ans 
ǒ Équipement gratuit (demi-série) 
ǒ Attirer les familles avec des 

services complémentaires 
(crèches, aires de jeux, sanitaires 
sur le parcours) 

ǒ Adaptation des parcours : plus 
courts, plus simples, moins chers 
(exemple Pitch and Putt) 

ǒ Ecoles de golf  avec mise en 
place de niveaux de pratique 
(médailles comme au ski) 

 
 

Equitation  

ǒ Pratique largement masculine 
jusquôau d®but du 20¯ si¯cle 
devenu largement féminine 
aujourdôhui (sauf haute 
compétition) 

ǒ Attractivité plus large 
ǒ Coût élevé de l'activité 

ǒ Multiplier les cibles 
ǒ Pratique moins cher (poney) 
ǒ Effet ñgrand galopò et ñSpiritò 

(film, littérature idéalisant 
lôunivers ®questre) 

 
 

Vente par 
correspondance  

(Les Galeries 
Lafayette, 

Damart,France 
Loisirs, Camif)  

ǒ Des entreprises qui vieillissent 
avec leurs clientèles 

ǒ Le vieillissement est un problème 
structurel qui ternit lôimage de 
l'entreprise et qui devient une 
question de survie 

ǒ Rajeunissement de lôoffre 
(séduction des plus jeunes avec 
carte fidélité, ambiance du 
magasiné) 

ǒ Les packaging ont été 
systématiquement revus 

ǒ La présentation du catalogue est 
devenue plus dynamique 
(approche par tribus : urbains, 
naturels, douce France et 
actuels) 

ǒ La conception même des 
magasins a été revue 

ǒ Rajeunissement de 
lôencadrement (renouvellement 
dôӎ des directions de magasins) 
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Annexe 7 : Méthode des 5 Pourquoi  

Questionnement itératif du fondateur des industries Toyota, Mr Sakichi Toyoda qui se posait  5 

fois de suite la question du pourquoi lorsquôune anomalie ®tait d®tect®e. A partir du constat du 

vieillissement de la clientèle des ports de plaisance, ce questionnement itératif  permet de 

remonter à la « vraie » cause du problème. 
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Annexe 8 : diagramme Ishikawa  

Lister, classer et hi®rarchiser les causes qui ont une influence sur lôattractivit®  de la plaisance 

permet dôisoler 4 enjeux dôattractivit® de la plaisance. 
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Annexe 9 : méthode Persona  

Découvrez ce qui compte pour nos futurs utilisateurs et comment ils pourront avoir une 

meilleure expérience en utilisant les services expérientiels de notre Parc de plaisance. 
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Annexe (10) : Description des 4 univers du Parc de Plaisance 

 

Univers  Mission  Activité phare  Cibles  

Esthétisme  

Se ressourcer 

Susciter lôenvie dôappartenir ¨ 
la communauté des marins 
plaisanciers et de partager lôart 
de la navigation pour le plaisir  

Abri du Marin 2.0 
Am®nagements (belv®d¯reé) 
Programme dôanimation 

Brassage entre 
plaisanciers et grand 
public  

Divertissement  

Se divertir 

Donner le goût des loisirs 
nautiques 

offre de loisirs sans contrainte 
 

Grand public 

 
Apprentissage  

Apprendre 

Transmettre les savoir faire de 
la plaisance 

école de la plaisance et son 
parcours de formation 

Néophyte 
Plaisancier 

Evasion  

Sô®vader 

Développer la passion de la 
navigation de plaisance 

Compagnie des Guides de 
Mer 
ǒ Balades et 

randonnées nautiques 
ǒ coaching 

Club de cabotage 

néophyte 
 
Grand public 
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Annexe 11 : catalogue des produits et services du Parc de Plaisance 

Entrez dans les quatre univers de services de notre Parc de plaisance qui vous engageront dôune 

manière personnelle et mémorable. Chaque service est décrit dans une fiche type qui précise : 

ǒ Univers 

ǒ Philosophie 

ǒ Attendu 

ǒ Proposition de valeur 

ǒ Cibles 

ǒ Le modèle économique 

ǒ Le parcours client 

ǒ Les acteurs clés 
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