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Introduction

La diversité et la complexité des situations ainsi que la dépendance a de multiples facteurs
externes génent les acteurs des différentes filieres et en particulier les agriculteurs, qui se posent
de multiples questions et manquent de visibilité pour adapter leurs exploitations.

Pour construire des €éléments de réponses et éclairer, filiere par filiere, les décideurs
agricoles et politiques sur les choix a faire et les points de vigilance a suivre, la Chambre
d’Agriculture a décidé d’engager des démarches spécifiques de réflexion prospective par filiere.

Ces démarches completent une premiére étape qui a consisté a réaliser des fiches
descriptives de la situation de I'ensemble des filieres du département : économie et acteurs de la
filiere, résultats technico-économiques, atouts et enjeux.

Le theme choisi par la Chambre d’Agriculture pour le travail de réflexion prospective dans
la filiere tourisme et vente directe S’intitule : " Quel avenir pour la filiére agritourisme et vente
directe en Dordogne a I’horizon 2020 ? ".

Le groupe de réflexion prospective a été constitué en concertation avec les responsables
professionnels de la filiere pour permettre I'expression de la diversité des points de vue et la
représentation de tous les acteurs : des agriculteurs aux clients en passant par I'administration, les
banques, I'enseignement et la recherche.

Le processus suivi pour ce travail collectif s’est appuyé sur la méthode développée par
'’AC3A (Association des Chambres d’Agriculture de I'Arc Atlantique) en prospective préventive®.
L’animation du groupe a été confiée a Martine Verdier et Alain Plaud, conseillers a la Chambre
d’agriculture de la Dordogne, avec I'appui de Muriel Veyssiéres et Laurent Magot du péle Tourisme
et promotion de la Chambre d’agriculture.

Le groupe s’est réuni sur trois journées pour €laborer une vision partagée sur la situation et
les évolutions possibles a terme de lafiliére. Les étapes ont été les suivantes :

Séance 1, mardi 15 janvier 2008 :
- ldentification des problématiques a partir des questions qui se posent aujourd’hui.
- Conséquences de ces problématiques a I'horizon 2020.

Séance 2, mardi 19 février 2008 :
- Construction des hypothéses d’évolution découlant des conséquences de ces
problématiques et tendances actuelles qui poussent et/ou qui freinent ces hypothéses.

Séance 3, mercredi 26 mars 2008 :

- Les perspectives a l'horizon 2020 a partir de la combinaison des hypothéses
d’évolution. Recherche des indicateurs nécessaires a suivre pour détecter les
évolutions.

- Un observatoire pour une lecture dynamique des perspectives : le systeme de veille

prospectif.
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ldentification des problématiques

A partir des questions des membres du groupe sur I'avenir de la filiere agritourisme et vente

directe, 9 problématiques mettant en évidence les questions-clés qui se posent aujourd’hui ont été
identifiées :

1. Comment définir et cadrer les activités d'agritourisme ?

t Ou commence et ou finit la vente directe ?

u Le producteur doit-il étre obligatoirement présent lui-méme en vente directe ?

u Doit-on prendre en compte les problématiques de santé et d'environnement ?

i La vente directe est-elle davantage liée au tourisme ou a la consommation locale ?

o Comment différencier la restauration traditionnelle classique de celle proposée par les
agriculteurs ?

ur Quel potentiel de développement en remise directe autre que la vente directe ?

u Le circuit court est-il capable d'approvisionner les cantines scolaires ?

u La restauration a la ferme est-elle toujours de qualité supérieure ?

u Quelle autre forme de valorisation que la vente directe pour les produits fermiers ?

u Est-il possible, par qui, comment établir un cahier des charges qui évalue la qualité de I'offre ?

a1 Sort-on du cadre du tourisme si on envisage d'autres canaux pour les activités d'agritourisme
et de vente directe ?

o Les acteurs de Il'agritourisme recoivent du public chez eux, sont-ils préts a aller au-dela de la
réglementation ?

u Comment faire face a I'obligation d'enregistrement du paquet hygiéne ?
i1 Quelle est la définition de la restauration a la ferme ?

2. Quelle place pour I'agritourisme du Périgord dans |'offre touristique globale ?

u Quel est le risque de marginalisation par rapport aux villages de vacances ?

u Les professionnels du tourisme ont-ils une connaissance suffisante du marché de
I'agritourisme ?

u L’offre doit-elle évoluer, se multiplier ? L'offre est-elle suffisante et suffisamment bien répartie ?

u Comment contrbler les exagérations de prix dans certaines zones ?

u1 Quels sont les canaux de diffusion de I'offre ?

u En hébergement, existe-t-il un risque de saturation de I'offre par rapport a la demande ?

o Comment se développe l'offre d'hébergement durable (permanent) par rapport a l'offre
d'hébergement touristique et sont-ils concurrents ?

u Comment rester accessible aux plus jeunes en termes financier et de propositions ?

u Quel est le danger de l'installation de structures marginales ou luxueuses par des investisseurs
étrangers fortunés par rapport aux agriculteurs qui proposent des choses plus traditionnelles ?

o La concurrence des autres destinations et les prix pratigués dans le département vont-ils
conduire a la baisse du nombre de visiteurs ?
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u Quel est le niveau de concurrence de I'agritourisme avec les autres acteurs du tourisme dans
le département ?

1 Quid des départements limitrophes moins chers pour une famille ?
o Comment élargir I'offre d'activités pour étendre les périodes de fréquentation sur I'année ?

3. Les acteurs de l'agritourisme sont-ils bien en phase avec les attentes des
consommateurs et leur évolution ?

o Comment préserver l'environnement pour aider les urbains a redécouvrir le milieu rural ? Que
recherche celui qui vient ?

u La recherche du retour aux racines rurales par les touristes va-t-elle s'estomper ?

uLa concurrence des autres destinations et les prix pratigués dans le département vont-ils
conduire a la baisse du nombre de visiteurs ?

u Le département a-t-il atteint son niveau maximum de fréquentation ?

u Comment répondre aux attentes "santé" et "environnement" des clients ?

u Quelle est la place du bio dans I'agritourisme ?

u Comment attirer les jeunes vers les produits du terroir ? (par rapport au mac do)
u La clientéle réservant par Internet a-t-elle des besoins spécifiques ?

o Quels outils mettre en place pour connaitre les attentes spécifiques des clients de
I'agritourisme en Périgord et mesurer leur satisfaction ?

u En hébergement, existe-t-il un risque de saturation de I'offre par rapport & la demande ?

u Le vieillissement et la démographie de la clientéle ne vont-ils pas poser a terme un probléme
de fréquentation ou d'aménagement de I'espace et des activités ?

u A-t-on bien mesuré les attentes par territoire ?
u La demande pour les activités non payantes s'accroit, qui doit y répondre et comment ?

4. Quelle cohérence entre I'image donnée par les acteurs de I'agritourisme et I'image
percue par les clients ?

u Un certain nombre de petites exploitations qui pratiquent I'agritourisme en Dordogne estiment
étre en retard.

u |l existe une dualité dans l'agriculture entre une production de matiéres premiéres agricoles et
une production générant de la valeur ajoutée grace a la commercialisation.

o Faut-il changer I'image percue de "musée" du Périgord ?

u Que faire pour préserver limage de qualité de la gastronomie et du patrimoine sans la
déprécier ?

u Comment différencier le marché des producteurs de pays d'un marché classique, sans tomber
dans le folklore ?

u Comment moderniser notre image ?

o Comment communiquer sur notre véritable image de gardien du paysage face a lidée
"agriculteur = pollueur ?”. En termes de qualité, il y a-t-il un probléeme d'image ou de
renseignement ?
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u Quel est le paradoxe entre I'attente et les faits, entre ce que I'on cherche et ce que I'on trouve ?
u Quelle est la perception des produits fermiers face a la préoccupation de santé ?

o Les acteurs de la vente directe souffrent-ils d'un déficit d'image par individualisme et/ou par
corporatisme ?

u Comment diminuer le décalage entre I'image donnée, I'image percgue, les attentes et la réalité ?
u Comment bien valoriser notre authenticité ?

5. Quelles nouvelles formes de valorisation possibles pour développer I'agritourisme ?

o Comment élargir I'offre d'activités pour étendre les périodes de fréquentation sur I'année ?
u Quelles autres formes de valorisation que la vente directe pour les produits fermiers ?

u Quelle est la place du bio dans I'agritourisme ?

u Peut-on mieux coller a I'événementiel ?

ur Quel potentiel de développement en remise directe autre que la vente directe ?

u Quelles stratégies pour re-localiser la consommation ?

u Comment sensibiliser les jeunes qui veulent s'installer & des projets collectifs en réseau?

u Quel projet imaginer pour revitaliser le milieu rural, attirer les touristes et susciter un pole de
développement grace a des initiatives innovantes ?

u Quelle est la place pour les projets de valorisation ?

u Comment développer le réseau de fermes ouvertes au niveau du département ?

by

o Comment développer les fétes de villages a connotation gastronomique a l'extérieur du
département ?

u Quelles sont les opportunités de développement qu'offre Internet ?

o Quelle stratégie de développement adopter pour que les exploitants sachent capter la valeur
ajoutée liée a la commercialisation ?

u Comment animer le tissu rural et le dynamiser ?

o Comment former suffisamment les agriculteurs pour qu'ils meénent leur propre barque
(utilisation des nouvelles technologies) ?

u Comment développer les activités non payantes (exemple des sentiers pédestres avec
parcours culturel) ?

6. Quels partenariats et synergies développer pour valoriser efficacement
I'agritourisme ?

u Les professionnels du tourisme ont-ils une connaissance suffisante du marché de
I'agritourisme ?

u Le département est-il capable d'apprécier son niveau d'offre quantitative et sa répartition ?
u Quelle est la politique de la Chambre d'agriculture pour les boutiques de producteurs ?
ur Quels partenariats développer pour mieux coller a I'événementiel ?

u Quel est le lien entre les acteurs de l'agritourisme et ceux du tourisme pur en termes de
communication ?
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o Comment mettre en avant la spécificité de I'agritourisme dans des événements accompagnés
par les collectivités ?

1 Quelle stratégie pour re-localiser la consommation ?

o Comment démultiplier les initiatives et les élargir a I'ensemble du territoire ?

u Comment développer des synergies plus globales par la mutualisation d'initiatives et la
synergie de moyens et d'image ?

o Comment sont organisés les acteurs chargés de la promotion touristique du Périgord ?

u Quels partenariats mettre en place pour développer la communication externe et la
communication interne entre les acteurs de I'agritourisme ?

o L'agritourisme est-il prescrit et conseillé par les offices de tourisme ?

u Comment mieux faire connaitre la diversité des activités agritouristiques auprés des offices de
tourisme ?

o Les opportunités commerciales a l'extérieur du département ne sont pas toujours saisies.

u Comment rendre opérationnelles les conclusions des rencontres entre acteurs du tourisme ?

u Le Comité Départemental du Tourisme a-t-il une obligation de résultat ?

o L'agritourisme sera-t-il davantage subventionné par le Conseil Général et le Conseil Régional ?
ur Quels dispositifs pour pérenniser I'offre agritouristique ?

u Les confréries sont-elles nos ambassadeurs ?

u Comment peut-on étre prescripteur de I'agritourisme quand on est concurrent de ce réseau ?

7. Quelle communication mettre en ceuvre pour mieux vendre l'agritourisme du
Périgord ?

u Quels sont les moyens pour les agriculteurs de se faire connaitre auprés des Tours
Opérateurs?

u Quelle est la capacité de I'agritourisme a renouveler le vocabulaire pour communiquer avec le
consommateur et se différencier du discours récupéré par les GMS ?

u Les confréries sont-elles nos ambassadeurs ?
o Peut-on protéger le vocabulaire utilisé ?

o Comment orienter la stratégie de communication pour cibler un public de proximité (aquitain)
hors saison ?

u Comment offrir une information fiable et indépendante ?
u1 Quels sont les canaux de diffusion de I'offre ?

u Quel est le lien entre les acteurs de l'agritourisme et ceux du tourisme pur en termes de
communication ?

o Comment communiquer sur la spécificité de I'agritourisme dans des événements
accompagnés par les collectivités ?

u De quelle fagon développer davantage l'image, les logos?

u Comment se faire connaitre sur le média Internet ?

u Quelles sont les opportunités de développement qu'offre Internet ?

u Comment attirer le consommateur dans une zone moins attractive que le Périgord Noir ?

u La communication actuelle préne le calme et le silence de la campagne, faut-il (et comment ?)
communiquer sur les bruits et les odeurs ?
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u Comment réduire le fossé creusé entre population urbaine et gens qui vivent a la campagne ?
u Quel autre lien que le retour aux racines rurales développer pour faire venir les urbains ?
u Comment se développer pour faire connaitre les produits ?

o Peut-on mieux différencier la restauration a la ferme en communiquant sur les aspects
"agricole" et "fermier" ?

u En termes de qualité, il y a-t-il un probleme d'image ou de renseignement ?

8. Comment faire face aux multiples contraintes du métier ?

o Comment faire face a la perte de temps générée par les enregistrements (paquet hygiene) ?
o La réglementation impose-t-elle une obligation de résultat ou de moyen ?

u Les agriculteurs doivent-ils étre davantage les acteurs de leur territoire ?

u Comment concilier I'activité de production et de vente ?

1 Quelles nouvelles solutions adéquates trouver pour financer une installation face aux banques
trop frileuses ?

u Quels moyens de financement novateurs la filiere peut-elle développer pour éviter les
banquiers ?

u Quelle est la limite de la politique d'urbanisme des communes par rapport au développement
agritouristique périurbain?

o Les acteurs de Il'agritourisme recoivent du public chez eux, sont-ils préts a aller au-dela de la
réglementation ?

u Comment valoriser le revenu tiré de la vente directe pour une appréciation par les banquiers ?
u Le pourcentage de vente directe n'est-il pas marginal par rapport au produit brut agricole ?

u Sait-on bien calculer le colt de revient ?

u Est-on suffisamment a I'écoute des clients ? Notre esprit est-il assez ouvert ?

o Quelle stratégie de développement adopter pour que les exploitants sachent capter la valeur
ajoutée liée a la commercialisation ?

9. L’agritourisme n’a-t-il pas besoin d’évoluer pour garder sa spécificité ?

u La pérennisation des structures en place et a venir passe-t-elle par l'installation de nouveaux
agriculteurs ?

u Une personne non issue du monde agricole, donc "hors cadre" et sans patrimoine, peut-elle
s'installer ?

u Comment s'installer avec la pression fonciéere et la frilosité des banquiers ?

o Comment se positionner par rapport a la hausse du cours des matieres premiéres et par
rapport aux enjeux climatiques et énergétiques ?

o Comment envisager |'avenir avec une évolution de I'activité agricole en baisse ?
o Les contraintes réglementaires et financiéres peuvent-elles avoir raison de I'activité agricole ?
u Existe-t-il une volonté politique de conserver des terres et faciliter les installations agricoles ?
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Les hypothéses d’évolution

Des conséquences des problématiques évoquées précédemment, découlent des hypothéses
d’évolution. Ces hypothéses ne sont pas de probabilité égale. Elles proposent des évolutions
possibles que les observations a venir confirmeront ou infirmeront.

Pour les consommateurs, le service prime au détriment de la destination. 1l y a dailleurs
davantage de fidélité a la marque, au réseau, qu’'a la destination elle-méme.

La communication se fait sur une image globale du département et non plus sur les attributs des
quatre couleurs du Périgord (noir, vert, blanc et pourpre). Les périgourdins accepteront les
synergies positives régionales qui iront dans le sens d’'une communication plus générique.

Le Périgord perd peu a peu sa renommée gastronomique, méme si les produits de base restent
utilisés par tous sous des formes revisitées (world-food).

Les routes thématiques (des vins, de la noix, de la pomme....) seront un concept touristique
révolu. Les activités d’agritourisme seront axeées sur la vente des produits en vente directe, au
détriment des activités d'accueil. Les prix seront baissés pour rester attractifs face a la
concurrence accrue.

La destination Périgord est chere. La profusion et la qualité des offres des sites culturels payants
augmentent le colt d’'un séjour et s’ajoutent a I’hnébergement, a la restauration et au transport.

De plus, I'hébergement y est souvent plus cher que pour d’autres destinations, pour une méme
qualité et avec des disparités sur le territoire. Et avec une baisse du pouvoir d'achat des
consommateurs, la Dordogne devient une destination pour les privilégiés.

Le nombre de petits marchés locaux augmente et ils sont de plus en plus fréquentés, notamment
par les retraités.

Pour la partie loisirs / activités de I'agritourisme, les fermes découvertes jouent de plus en plus un
réle de proximité en ayant un impact pédagogique positif lors des visites des scolaires. Les fermes
pédagogiques quant a elles deviennent une véritable vitrine locale des filieres et des métiers pour
un public élargi.

Les loisirs et produits proposés par les acteurs de I'agritourisme sont de plus en plus consommés
par les locaux: visiteurs d'origine locale et régionale représentent une part grandissante et
importante du public. Cette tendance marque un net retour & un approvisionnement local et de
proximité qui se concrétise aussi dans les choix des collectivités territoriales.
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La production agricole est devenue plus attractive, plus rémunératrice et elle joue pleinement son
réle d'aménagement du territoire. De ce fait moins de producteurs sont intéressés par
I'agritourisme, et I'agriculture elle-méme est en pénurie de main d'ceuvre. Les collectivités
participent activement au maintien des activités agricoles péri-urbaines. Les éducateurs
sensibilisent davantage et mieux les jeunes publics a l'agriculture.

Ce nouvel essor de l'agriculture provoque une hausse du prix des terres mais parallelement
maintient la diversité des exploitations et des productions agricoles.

L’apparition de nouvelles taxes, notamment la taxe carbone, rend les produits vendus en filiere
longue plus chers qu’en vente directe et qu’en circuits courts.

La demande des consommateurs devient a la fois plus précise et plus diversifiée : elle évolue vers
des produits davantage en lien avec le territoire. Aussi les attaches familiales comme motif de
séjour en Dordogne auront disparu. L'offre des acteurs de [l'agritourisme s'organise et les
propositions de séjours complets, de circuits "clé en main" se généralisent.

La promotion pour le département valorise tous les territoires et toutes les saisons. De ce fait,
davantage de sites touristiques et de restaurants sont ouverts hors saison, les offices de tourisme
sont ouverts en continu.

Le développement de I'activité de cyclotourisme se fait autour de thématiques.

La réforme administrative donnera un réle accru a la région, qui communiquera sur le triptyque
“mer, montagne, campagne”. Dans le cadre de cette communication globale, la province Aquitaine
est davantage évoquée que le Périgord. Or I'Aquitaine reste orientée vers la cote atlantique.

L'appellation "Périgord" restera-t-elle un outil sir et efficace de communication ? Une certitude : le
patrimoine reste lui une valeur s(re, davantage que la gastronomie.

Confrontés a une baisse de leur pouvoir d’achat les consommateurs se tournent a nouveau vers la
cuisine des produits locaux, qui restent moins chers que ceux proposés en GMS car ils sont moins
sensibles a l'inflation.

Aussi la vente directe élargit et développe sa gamme de produits et s’organise en créant des
plates-formes de regroupement ou en passant des conventions avec les GMS. Des structures
collectives se regroupent autour de marques, les coopératives jouent un rble actif pour la
distribution des produits locaux et I'échange entre circuits courts et longs.

La généralisation et la systématisation de I'utilisation d’'Internet pour commercialiser les produits
mais aussi les séjours, la restauration et les loisirs offrent de nouveaux débouchés.
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Les normes sanitaires et les lobbies industriels entravent le développement de la vente directe.

Le développement de I'estimation du taux de satisfaction, la généralisation et la visibilité de I'avis
du public, remettent en cause les cahiers des charges en matiére de qualité.

Les moyens restent plus appréciés que les résultats sur les produits agritouristiques.

L'écotourisme et I'écologie sont au cceur des préoccupations des producteurs et des clients : les
partenariats WWF se sont développés, les producteurs utiliseront moins de produits chimiques.
L'attrait des produits bio orientera aussi la production en vente directe.

Les premiers critéres d’achat d’'un produit alimentaire sont la recherche de la sécurité alimentaire
et de la santé. Dans ce cadre le produit fermier ne répond plus aux attentes nutritionnelles et de
santé car les OGM sont devenus des produits attractifs au service de la santé. Le gavage sera
interdit.

Les nouveaux installés en agriculture bénéficieront d’accompagnement de type "pépinieres”. Les
stagiaires et jeunes auront davantage de tutorat et de formation, ils s’organiseront autour de
projets collectifs. L'entraide sera de plus en plus importante entre les producteurs. Les
coopératives auront un réle d’accompagnateur financier et pourront servir de caution aux nouvelles
installations. La PAC orientera les aides vers I'aménagement du territoire.

Le tourisme et l'agriculture travailleront en local pour valoriser le patrimoine et élargir I'offre a
I'année. Des manifestations festives reliant citadins et ruraux seront organisées et le département
pourra s'appuyer sur des ambassadeurs de renom, pour promouvoir une signature "Périgord",
malgré la tendance de la région a primer sur le département.

La menace d'une grave crise financiére plane et entraine la faillite des banques. Il faut trouver de
nouvelles solutions financiéres type micro crédits pour s'installer ou se développer. Les épargnants
s’orientent vers une épargne plus solidaire.

La baisse du pouvoir d'achat des consommateurs fait le succés des hard discounts et les
préoccupations de santé et de sécurité alimentaire disparaissent.
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La Dordogne reste un pays attractif pour les anglophones et des ateliers et écoles remettent
l'occitan au golt du jour, pour conserver et transmettre la valeur d’authenticité, méme aux
anglophones.

L’agritourisme n’est qu'une composante du tourisme rural. Des réseaux "d'excellence” se
développent et proposent aux adhérents une qualité et une diversité importantes de services tels
gue l'apprentissage de l'anglais ou d’Internet. Les opérateurs du tourisme se doivent d’étre
davantage bilingues.
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Six perspectives al’horizon 2020

La combinaison des hypothéses d’évolution a conduit le groupe a construire 6 perspectives
d’évolution de la filiére agritourisme et vente directe de Dordogne en 2020.

Ces perspectives n'ont pas la prétention de prédire I'avenir. 1l est fort probable qu'aucune d’entre
elles ne se réalise et que la réalité soit toute autre ou le résultat de la combinaison des six. Elles
servent a éclairer I'avenir et fournissent une grille de lecture permettant d’interpréter les signes
d’évolution de la filiere.

La confrontation des perspectives avec les tendances actuelles a permis d’élaborer des
messages qui peuvent éclairer tous ceux qui sont amenés a prendre des décisions que ce soit
pour la filiére ou pour une exploitation.

Perspective 1

L'agritourisme change de visage dans un contexte agricole porteur

Perspective 2

Le Périgord renforce son image avec I'écotourisme

Perspective 3

Le Périgord : une rente de situation qui s'affaiblit

Perspective 4

De nouvelles fagons de vendre les produits et services

Perspective 5

L'agritourisme n'est pas a |'abri des crises économiques, climatiques et
sanitaires

Perspective 6

Des partenariats innovants dynamisent I'agritourisme
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Perspective 1 : L'agritourisme change de visage dans un contexte agricole
porteur

Certaines productions agricoles redevenues attractives et rémunératrices amenent certains
agriculteurs périgourdins a abandonner I'agritourisme. D’autre part de nouveaux agriculteurs,
venant d’autres horizons professionnels ou géographiques, notamment de I'étranger, s’installent
toujours plus nombreux en Dordogne : ils apportent de nouvelles idées et de nouveaux réseaux.

Ceux qui ont choisi de garder le statut agricole se concentrent sur la recherche de la meilleure
valorisation entre le temps passé et le revenu. lls se spécialisent, soit vers la production de biens
agricoles non transformés pour certains, soit vers I'hébergement et/ou la restauration pour
d’autres.

Les producteurs fermiers, ayant fait le choix de rester en circuit court, se spécialisent dans la
transformation et optent pour le statut d'artisan ou de commercant. De ce fait ils n’appartiennent
plus au régime agricole. lls développent de nombreux partenariats avec tous les corps de métier.
Ces attitudes décloisonnent les relations entre professionnels et dynamisent le développement
économique local. Aujourd’hui une seule chambre consulaire regroupe et organise les partenariats
avec tous les opérateurs locaux.

Ce décloisonnement entre agriculteurs et artisans fait émerger des boutiques collectives dans les
zones de chalandise des GMS et on y voit méme des boutiques de produits fermiers dans leurs
galeries marchandes.

Le nombre de marchés locaux traditionnels diminue en raison du choix du retour pour certains a la
production de matiéres premiéres destinées aux entreprises de transformation et a 'impossibilité,
pour d’autres, de se mettre en conformité avec la réglementation “Paquet Hygiene”. Cependant la
production courte locale trouve de plus en plus de débouchés dans la restauration collective et
hors foyer.

Les exploitations agricoles deviennent plus grandes et moins nombreuses avec beaucoup de
salariés agricoles. L'extension des cultures dans certaines zones transforme le paysage et diminue
son attractivité touristique en termes d’'image.

Les nouveaux arrivants, par leurs besoins ou leurs habitudes spécifiques, apportent des idées
nouvelles et de l'innovation dans I'offre de produits et services comme dans la demande (produits
— réseaux — mise en marché). lls accentuent la possibilité de nouveaux partenariats a construire.

La clientéele du département reste familiale mais il existe également une clientéle a fort pouvoir
d'achat, sans enfants, trés attirée par le retour aux sources et les maisons de caractére. Le
tourisme rural réussit a se positionner sur cette niche nouveau créneau. Cette clientele de luxe
plutdt habituée aux destinations élitistes (Deauville, Monaco, Courchevel) trouve en Périgord une
alternative de séjours plus “authentiques, typiques, terroirs”.

Dans cette perspective le terme d’agritourisme n’a plus de raison d’étre. La notion de tourisme
rural s'affirme, englobant les activités d’accueil et de loisirs a la campagne. On ne parle plus de
fermes auberges mais d’auberges de pays. Les boutiques de produits fermiers évoluent vers des
commerces de proximité. Les hébergeurs rejoignent les syndicats de I'hotellerie et de la
restauration.
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ACTEURS

Agri-managers spécialisés
Producteurs moins hombreux
mais avec des salariés
Nouveaux arrivants agriculteurs :
étrangers et néo-ruraux

TERRITOIRE

Paysage bouleversé

Zonage selon les productions
Nouveau maillage commercial

ACTIVITE

Activité agricole redevenue
rémunératrice

Spécialisation en agriculture

ou en services agritouristiques
Généralisation des nouveaux modes
de commercialisation

REPRESENTATION

Dynamique

Agriculture de conquéte
Changement de mentalité
Changement de statut d’agriculteur
vers artisan ou commercant
Décalage des produits fermiers avec
les attentes des consommateurs

Plusieurs facteurs favorisent aujourd’hui cette perspective :

¢
¢
¢

Les contraintes administratives sont un frein & l'installation en agritourisme
Les installations hors cadre familial
Les hausses de prix de certains produits agricoles

Cependant, il existe encore des freins a cette évolution :

(]
¢

OO0 000 0O

Les contraintes administratives pour les petites structures

Les activités d'agritourisme sont beaucoup déployées chez les nouveaux installés
agricoles

Le citoyen ne souhaite plus financer

La disponibilité réduite du foncier

Le département de la Dordogne n’est pas propice au productivisme agricole

La difficulté a modifier radicalement les modes d’organisation

Co0t important des mises aux normes

Sensibilité des filieres d'élevage a 'augmentation du codt alimentaire

Spécialisation céréaliere impossible en Dordogne

La filiére a déja amorcé un virage dans ce sens. Les acteurs ont entamé
une réflexion et de plus en plus choisissent de se spécialiser.
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