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INTRODUCTION GENERALE

Le littoral métropolitain constitue le premier espatouristique en France, tant pour la
fréquentation que pour les recettes. L'offre tdigise littorale francaise recouvre une grande
variété de destinations et de produits, avec urgeifsEté de chacune des trois facades
maritimes (la Manche-mer du Nord, I'Atlantique et Méditerranée). La répartition des
séjours entre les trois zones est tres inégabgjuelle s’ajoute la concentration des séjours en
période estivale.

Un ensemble de difficultés pése sur la performased’offre d’hébergement touristique
marchand, rappelées ci-dessous :

- La concurrence des destinations étrangeres

Les trois fagcades sont concurrentes entre ellekesunarchés francais et étrangers européens
proches ; la Méditerranée subit plus directementfolde concurrence des destinations

littorales espagnoles, grecques, turques, croai@ssiennes, marocaines, maltaises (mais
moins du littoral italien). La fréquentation globaktagne, recouvrant des déséquilibres
croissants entre des offres et des destinations.

- Une superposition de plusieurs offres touristgjue

'y a a la fois superposition et coexistence desiglurs offres touristiques, plutdét que
constitution d’'une offre homogene globale, avec elgsux de remise a niveau d’'une partie
de I'offre et une nécessaire progression de lailiig de celle-ci.

- Un codt élevé du foncier

Les contraintes spatiales et environnementalesr@gsogu littoral et au domaine maritime se
traduisent par un codt élevé du foncier, une cori@ales regles d’urbanisme et des conflits
fréquents d’'usage de I'espace entre résidentspigapls et touristes.

- Une offre touristigue littorale encore peu indiaisée

L'offre touristique du littoral reste encore peuwustrialisée, insuffisamment packagée, et
dominée par des logiques de spéculation et de nem®biliere, avec une surabondance des
résidences secondaires et des résidences de teutienmodele économique du littoral reste
par ailleurs tres dépendant de la saison d’étéa desponibilité de saisonniers et d’'employeés
compétents.

Le tourisme balnéaire se caractérise par une isante professionnalisation, tant pour le
montage que pour la commercialisation des produitdfre des tour-opérateurs comporte
peu de produits intégres.

- Le déclin des modes d’hébergement traditionnels

Une bonne partie du parc d’hébergement marchatodalitest en difficulté avec la saturation
des sites et la raréfaction des ouvertures de @oxvétablissements, ainsi qu'avec le déclin
des modes d’hébergement traditionnels (hételladépendante, meublés de tourisme). Parmi
ces derniers, les établissements économiques mogenne gamme sont les plus touchés par
le recul de la fréquentation et la tendance de l@mme a la montée en gamme de cette
fréquentation.
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On constate cependant un niveau d'équipement artisgles destinations et des
hébergements : croissance des parcs récréatitssandsées, des palais des congres, centres
de thalassothérapie ; artificialisation croissadés campings et leur « durcissement » par
l'installation de mobil-homes a demeure, de pissioe de restaurants.

- Les sites littoraux sont pour I'essentiel arrigésaturation

L’avenir du littoral réside le plus souvent aujotrd dans la capacité de valorisation et de
maitrise (fonciére et environnementale) des zonésre-littorales » (en arriere-cote).

- Plusieurs inconnues majeures subsistaricernant en particulier :

— la connaissance méme des évolutions de la demandstique adressée a ces espaces
tant en ce qui concerne les clientéles francaisEgiohales, nationales) qu'étrangeres
(attentes diverses selon les nationalités), leméesm sont peu accessibles (tant privées
gue publiques) ;

— [I'évolution du parc d’hébergement marchand (réaffieen d'usages, fréquentation,
inscriptions dans des logiques économiques pradisab) ;

— le maintien de lattractivité des destinationsoliies francaises pour une clientele
étrangere de plus en plus sensible a la pressimcuo@ntielle des autres pays européens
et du pourtour de la Méditerranée ;

— le succes des efforts de désaisonnalisation deétpudntation littorale (vis-a-vis des
clientéles francaises et étrangéres), au regafdxdension continue des courts séjours.

Dans ce contexte, I'objectif de la présente étedeymandée par la DGCIS au bénéfice des
professions, entreprises et institutions du tougisest de valider, compléter et consolider les
éléments de diagnostic disponibles sur l'offre Bérgements touristiques marchands du
littoral francais métropolitain (sans les ilesdslique la Corse), d’analyser les performances
de ces hébergements, notamment sur la base diedisaéconomiques tels que l'offre de
produits, la fréquentation, le chiffre d’affairete revenu brut d’exploitation ou les
investissements et, ainsi, de proposer des pisestioration.

Le périmétre des hébergements marchands retenasporrd aux zones littorales (sur le
« trait de cOte » et ponctuellement en zones tétovales), et concerne les hébergements
marchands suivants : I'hétellerie, I'h6tellerie giein air, les résidences de tourisme, les
meublés de tourisme labellisés classés et legeslae vacances.

L’étude comprend trois grandes parties :

- La Partie Un établit un état des lieux de I'enBlmde l'offre littorale d’hébergements
touristiques marchands. A partir des bases de d@snmksponibles (essentiellement en
provenance des Comités Régionaux et Départemedtaliwurisme complétées par celles du
cabinet KPMG), il est procédé a une analyse ddréad’hébergement marchand et de son
evolution récente par grandes zones littoralesis(tfacades, données régionales et
départementales). Ces bases ont été complétéeanpegcueil d’'information aupres des
grands opérateurs et des exploitants des divees tgjnébergements marchands présents sur
le littoral.

- La Partie Deux procéde a une analyse approfoddge performances économiques des
différents types d’hébergements marchands a ghutir échantillon de neuf stations littorales
(trois par facade, représentatif des differentesyge stations existant sur le littoral francais)

3

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

pour aboutir a un diagnostic économique d’ensendele performances des hébergements
touristiques marchands sur le littoral.

- La Partie Trois rassemble les conclusions etpeets/es qui peuvent étre dégagées des deux
premieres parties de I'étude pour proposer desiaragbns et des pistes de développement
de l'offre littorale francaise.
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SYNTHESE

« Spécificités sur le littoral francais métropolitain des divers types d’hébergements
marchands

L’hétellerie implantée sur le littoral concerne 105 700 chamif@obtels soit 17,3% de la
capacité hoteliére nationale. L'offre littorale giis haut de gamme (48% de I'offre en 3*, 4*
et 5*) que celle a I'échelle nationale (39% surrfeéame segments).

Entre 2001 et 2010, la capacité hételiere du &ttdiminue de 1,8% alors qu’elle augmente
au niveau national de 1,2%.

En 2009, le taux d’occupation des hétels du littétait de 56,6%, ce qui est supérieur aux
moyennes enregistrées en milieu rural et de moetawais inférieur aux ratios enregistrés en
milieu urbain (62,7%).

En matiere d’hotellerie, la dynamique de marchdastéme sur le littoral que sur les autres
espaces : de nombreuses petites exploitations neetdmalgré leur fragilité économique.
Cette fragilité est renforcée par leur difficulténaestir pour mettre le produit en adéquation
avec les attentes de la demande et I'évolutionndesies. En revanche, des caractéristiques
propres au littoral se dessinent. Il s’agit, entipalier, de la fin d’activité des générations
d’hételiers d’aprés la Seconde guerre mondialejuigoose le probléeme du devenir ou de la
requalification de nombreuses petites exploitatidasvaleur de I'immobilier grimpe alors
que celle de 'immobilier hotelier demeure limitgar celle du fonds de commerce). |l s’agit,
egalement, du caractere saisonnier de la fréquemtituristique du littoral (constaté pour la
majorité des stations), qui, s'il n’est pas comgepar une clientele « affaires » issue d’'un
marché « d’affaires » de proximité (rétro-littoradxplique des performances en deca des
moyennes nationales en termes de taux d’occupation

L'hétellerie de plein air (HPA) implantée sur le littoral couvre 48% du nambotal
d’emplacements de la France métropolitaine. Ceffiee @st résolument tournée vers les
segments moyens et hauts de gamme, par rappoestudu territoire francais. La capacité
moyenne des campings du littoral est plus élevd®2 emplacements contre 117
emplacements au niveau national.

Entre 2001 et 2010, I'offre sur le littoral a pregsé de 0,6% alors qu’elle a diminué, au
niveau national, de 0,4%. Les performances sonteégamt a la hausse avec un taux
d’occupation moyen en hausse de 2,9 points au mivagonal et de 4 points pour le littoral.

Les mobil-homes se développent plus fortement qudes autres territoires, dans un souci
d’accroissement de la rentabilité a I'emplaceméraffre d’emplacements nus tend a se
marginaliser.

Le littoral compte 666résidences de tourismeg(Corse inclus® d’une capacité totale de
51 624 appartements et 230 951 lits. La zone dikooffre 35,1% des 658 604 lits situés en
France. Le développement de cette offre est majisie sur le littoral qu’en zone urbaine ou

! Cette derniére ne fait pas partie de la présenteé
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en zone rurale. Pour la zone rurale, cette diffégesiexplique par un codt d’acquisition du
foncier plus faible et par le fait que cette offies’y est développée que trés réecemment.

Les résidences de tourisme implantées sur le dittee caractérisent également par
I'orientation « loisirs » de leurs offres a la éifénce des résidences de tourisme urbaines. Ces
derniéres développent davantage des produits edficedestinés a la clientele d’affaires. Ces
produits complétent 'offre des hétels, en parimubarce gu’ils sont commercialisés a la
semaine et non a la nuitée en haute saison.

Sur I'ensemble du littoral francai$74 villages de vacancesumulent 60 108 lits. La facade
méditerranéenne regroupe 42% de l'offre du littqeh nombre de lits) pour une taille
moyenne de 94 appartements/villas ou gites.

En France, deux types d’'acteurs développent lésyes de vacances : les opérateurs privés a
but lucratif (Belambra et Club Méditerranée) et dgerateurs de type associations a but non
lucratif qui accueillent principalement une clidaté« captive » émanant des différentes
associations, fédérations, entreprises ou coligesiypartenaires.

Le manque de disponibilité fonciere, le prix du dem et les capacités d’investissements
réduites des groupes limitent le développement’aférd en villages de vacances sur le

littoral francais. Le groupe VVF par exemple, a&@dogressivement les sites les moins bien
placés entrainant 3 a 4 fermetures par an.

« Qualité de I'offre d’hébergement marchand sur le litoral et son évolution

L'offre hételiére littorale , fortement constituée d’établissements indépesdast fragilisée
par des phénomeénes qui, cumulés, la contraignantoncurrence des autres hébergements,
la réforme du classement, les mises aux normeésriamission de l'activité, la saisonnalité,
un manque de dynamisme commercial...

L’hotellerie francaise a besoin de nouveaux cagitaur réhabiliter des exploitations qui ont
mal vieilli, pour développer des produits en phasec les attentes d’aujourd’hui et de
demain. Les chaines hoételiéres jouent ce role ldandestinations urbaines et dans les stations
touristiques les moins saisonnieéres. La plupart statons littorales francaises manquent
néanmoins d’opérateurs moteurs pour garantir leldgpement hoételier de demain.

Pour certaines stations, le maintien de la capddtéliere est un défi bien compliqué a
relever tant les contraintes (réglementaires, fmesi, concurrentielles...) pésent sur ce mode
d’hébergement.

Une génération d’hoételiers prend sa retraite. Aesdifficultés de transmission connues, les
repreneurs ne sont pas toujours issus du mondkdtellerie. C’est une activité capitalistique
qui nécessite d'importants capitaux. La ou les @tgions peinent a reconstituer des capitaux
disponibles et une capacité d'investissement, lesivéaux opérateurs apportent des
financements qui contribuent au maintien des cagmbidtelieres du littoral.

La volonté des élus de maintenir une capacité iedéeldans les stations (lits chauds,
emplois...) peut se traduire par des incitationgsetjue des subventions mais elles sont de
plus en plus réduites. Une autre pratique existanage du dispositif de « réserve hoteliere »
mis en place a Perros-Guirec, qui consiste, a fisakexercice du droit de préemption et la
délivrance des permis de construire, a influedesumnaintien de I'h6tellerie.
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Sur le marché déhétellerie de plein air, I'étude a confirmé le dynamisme des acteurs en
place en matiere d’'investissements. Ceux-Ci sont@atrés sur une amelioration qualitative
de l'offre. Les acteurs positionnés sur le segmbatt de gamme créent un effet
d’entrainement qui tire de maniere remarquableuki®g de I'offre vers le haut. Le littoral
francais présente quelques-uns des meilleurs g$altients d’Europe.

Le marché de I'hétellerie de plein air jouit d'uimeage renouvelée par les investissements
réalisés et l'affirmation de valeurs en adéquatimec le produit. Le développement des
« campings club » a permis de revaloriser aupregiienteles exigeantes une offre a I'image
désuete. L’hotellerie de plein air constitue aujitui le mode d’hébergement le plus abouti

en matiere de services auprés des clienteles &esiliLes terrains les plus qualitatifs vont

méme jusqu’a proposer des prestations de servigassld’hbtels positionnés sur les méme
segments. Le secteur a par ailleurs connu uneabé&itévolution avec I'avenement du mobil-

home. L’appropriation de ce type d'offre par lefpssionnels est aujourd’hui source

d’'innovation.

L’hotellerie de plein air constitue, sur le litthrde premier hébergement touristiqgue en
capacité d’accueil (aprés les meublés/résidenaemdaires). Si son développement qualitatif
est indéniable sur les dix derniéres années, bégsement nécessaire des parcelles (dans un
but de montée en gamme et de développement ded-imoofes) pourrait engendrer une
diminution de la capacité d'accueil. Les princigalpréoccupations des professionnels
concernent, aujourd’hui, les réglementations emviemnentales, de plus en plus séveres
(Natura 2000, la loi « littoral », le Plan de Pnétien des Risques Naturels), et les réflexions
en cours sur les contrats entre gestionnairesroire de camping et propriétaires de mobil-
homes.

Un nombre important de terrains de campings stralede cote est menacé de disparition en
cas d’'application stricte des mesures préventiid@éeat par le Plan de Prévention des Risques
Naturels.

Avec un nombre de plus en plus important de « caggtlubs » développant un ensemble de
prestations sur site, fonctionnant ainsi en vaes, ¢a proximité immédiate de la mer ou des
coeurs de stations n’est plus une condition sinenguade réussite. Le rétro-littoral est a
'avenir le principal vecteur de développement ddfre en hotellerie de plein air. Les
collectivités territoriales doivent anticiper lesaisions futures qui seront prises en matiére de
submersion marine en envisageant d’'ores et déodeoir réserver des terrains fonciers de
gualité (bonne accessibilité, cadre agréable) peutéveloppement, voire le transfert des
terrains de campings menaces.

Dansles résidences de tourismaine partie du parc ne répond plus aux attentesufrt et
de services de la clientele. Des travaux de rérmmatsont indispensables pour remettre a
niveaux ces hébergements qui sont devenus obsolétes

Lors de la renégociation des baux, aprés neuf desmml’exploitation, la problématique des
investissements de rénovation se pose. Pour lep@soil est primordial que les propriétaires
réinvestissent pour maintenir la qualité des prisdeti les niveaux de prix moyens.

Les villages de vacanceslu littoral présentent des niveaux de qualité fdeoflistincts en
fonction de leur vocation premiere. Les villagesitdia vocation premiére est a but lucratif
affichent davantage des prestations de qualité esoes par des programmes
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d’investissements importants. L'arrivée, sur ceahd@r du groupe Belambra, s’est traduite par
une augmentation de la qualité. Pour autant, nambsent encore les villages, privés ou
gérés par des associations a but non lucratif, ésepter des produits désuets. Des
investissements sont nécessaires, méme si les dauxemplissage peuvent paraitre
satisfaisants.

« La rentabilité des hébergements touristiqgues du libral et les capacités
d’'investissement

L’analyse des ratios d’exploitations des hébergdsei littoral montre que les activités

hotelieres sont pénalisées par une masse salamptetante, alors que celle-ci est, dans les
hébergements de plein air, diluée dans un chiffaéfadres plus conséquent et qu’elle est
réduite dans les résidences de tourisme.

Le choix des investisseurs, pour des raisons debiite, se tourne donc davantage vers
I’hétellerie de plein air et les résidences deitoue (tant qu’elles disposent du levier fiscal).

Le secteur hotelier peu aidé (diminution des subwes) fait donc face a la concurrence des
autres types d’hébergement et ce sont de tres maxtamplois annuels et saisonniers qui
sont menaces.

Sur le littoral francais, le levier fiscal a perndigies chaines de résidences de tourisme de se
structurer. Ainsi, une majorité d’opérateurs impésnsur le littoral est issue du produit

« résidence de tourisme» alors que ceux issus cwende I'hotellerie (par exemple Accor,
Louvre Hotels...) demeurent faiblement implantes.

Les capacités d’investissement dans les hételsjesblde petite capacité, et affichant un

revenu brut d’exploitation moyen de 23% (qui souv@imclut pas les salaires des gérants

non-salariés) sont limitées, notamment au regartadepleur des dépenses nécessaires au
maintien de l'activité (mise en conformité de li@iasement avec les normes d’incendie et
d’accessibilité). L'amélioration de la qualité deffre constitue donc un enjeu secondaire et
pourtant nécessaire pour la survie de ces explmitgtet ce a court terme.

Dans I'hétellerie de plein air, les niveaux de t&gud’exploitation moyen sont sensiblement
au méme niveau que I'hétellerie (autour de 23%)r&manche, les campings integrent dans
leurs charges des colts d’entretiens lourds (taks des aménagements de voirie et de
canalisations). L’hétellerie de plein air dispose ldviers d’investissements différents : en
financant un site de qualité, les établissementwqrg attirer des investissements de tiers
sous forme de mobil-homes.

Alors que le marché frangais s’est structuré autiapérateurs solides (Yellow, Kawan,
Campeéole...), de nouveaux acteurs financiers tedteptimiser le modéle économique. Bien
gu'en forte croissance depuis une décennie, I'tédtel de plein air dispose encore de
nombreux leviers de progression, a commencer paomtanercialisation.

La rentabilité des résidences de tourisme peutesirar par les niveaux de revenus moyens
par logement compris entre 50 € et 72 € en 201& f@genus sont globalement en
progression depuis 2008, ce qui montre que le jredésidence de tourisme » présente un
modele économique pérenne. Le fonctionnement sgéeifdes résidences de tourisme,
tourné vers une grande indépendance des clientagpée limiter les besoins en personnel :
les frais de personnel représentent 18,2% du ehifffaires total dans les résidences ayant
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répondu a l'enquéte. De facto, les résultats bdisploitation sont relativement élevés
(39,9% en moyenne pour les résidences du panefréndles écarts entre les différentes
stations.

Les taux d’occupation dans les villages de vacasoat corrects et se maintiennent depuis
2008. Ces résultats refletent deux tendances teddgpes de villages :

- Les villages gérés par des associations a butluaatif bénéficient d’'une base de
clientéle fidéle récurrente qui provient des comidé&ntreprises, associations, clubs, etc.

- Suite a d'importants travaux de rénovation, leugpe Belambra a développé une
stratégie de repositionnent de son produit quitsteaduite par une augmentation
importante des tarifs. Comme dans I'hételleriggrieupe a développé une offre segmentée
suivant le niveau de confort et de prestationsiliEsvou appartements (confort, premium)
avec des services a la carte complémentaireddiits ménages a la demande), autant de
leviers de croissance du Chiffre d’Affaires.

Les villages de vacances ayant participé a lasaadin de cette étude se distinguent donc par
des résultats d’exploitation corrects, ne refléfaad forcément les fragilités et réalités de la
rentabilité des hébergements de loisirs. Que leges soient gérés par des opérateurs privés
ou associatifs, ils ont un niveau de résultat breploitation de 18,3% en moyenne.

Par leur localisation, leur accessibilité et ledireo spécifique, il semblerait donc que les
villages associatifs situés sur le littoral présahtde meilleurs résultats que les villages de
vacances en zone rurale ou a la montagne.

« L’attractivité des stations aupres des clientélestg&angeres

A l'exception de quelques stations reconnues aaauivinternational, la plupart des stations
moyennes du littoral peinent a faire émerger unagenforte sur les marchés étrangers
voisins. Les actions de communication sur ces néarobtrangers codtent cheres et de
nombreuses stations réorientent leurs budgets ear attions en direction du marché
domestique ou sur Internet.

Des flux touristiques nouveaux (Chine, Brésil...)qfténtent le territoire francais. Les
littoraux atlantique et bordés par la mer du NaréheManche peinent a se valoriser a leurs
yeux. Plus que pour les touristes européens, tierdit francais entre en concurrence avec
'ensemble des espaces touristiques remarquablégutepe. Pour ces clientéles chinoises
ou brésiliennes, les voyages en France sont epomglis et sont, en général, mixés avec
d’autres destinations européennes. Les littoraanchis, a I'exception de quelques sites
emblématiques tel que le Mont Saint-Michel, peireengapter ces flux de clientéles lointaines.
Pour autant, les stations ne se sont pas donrgamlgens de mettre en ceuvre les campagnes
de communication qui permettraient d’attirer cesvadles clienteles.

Il en résulte une part de clientele étrangére iveatent faible dans les stations du littoral.
Celles qui parviennent a attirer des clienteleangteres ont des relations historiques avec les
marchés étrangers (comme les Anglais avec Le Touguesont situées sur des secteurs
historiguement attractifs aupres de ces client@@e d’Azur). Les thématiques « Art de
vivre », pratiques sportives, littoral naturel aigsie le shopping sont des leviers que les
stations peuvent activer pour développer les flexciienteles étrangéres, pour autant qu’elles
aient une veéritable offre a proposer, a valoriser.
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Le développement de la clientele étrangére suittesaux francais est aujourd’hui assuré par
une hotellerie de plein air dynamique et haut darge, et, dans une moindre mesure, par des
produits hételiers haut de gamme qui communiguentss marchés étrangers. En revanche,
les stations peinent a assurer une continuité ck&sna de communication onéreuses sur les
marchés étrangers. Le développement de l'utilivaties nouvelles technologies, Internet et
terminaux mobiles, ne permet peut-étre pas de ssepad’'une présence sur les salons
touristiques étrangers.

» La saisonnalité dans les stations du littoral

Plusieurs facteurs participent a I'effet de saisditéd de I'activité touristique constaté dans les
stations du littoral francais. Aux atouts ou fafdes naturelles de celles-ci s’ajoutent les
développements opérés par les stations, soutenusuma politique plus ou moins
interventionniste. Les facteurs clés de succésedatation sur le littoral sont I'accessibilité en
moyens de transport, la présence d’équipementsfilieses touristiques, la notoriété et
limage.

Selon I'importance de ces facteurs dans chaquerstda saisonnalité est plus ou moins
accentuée et influe sur la réussite économique.siE®ns sont trés saisonniéres (Argelés-
sur-Mer, Cap d’Agde...) quand d’autres affichent gaeson touristique relativement longue
(Perros-Guirec, Le Touquet, Arcachon...).

La course a la désaisonnalisation est le leitmddis acteurs touristiques du littoral francais.
Les professionnels de I'hébergement développent atiges complémentaires (salles de
séminaires, Spas...) pour étre moins dépendants dusnte balnéaire et les stations
développent des équipements structurants (palasisa®gres, casino, parcours de golf...) et
organisent des événements tout au long de I'année.

Des actions menées par les acteurs publics ouesaopérateurs privés démontrent leur
efficacité sur la saisonnalité des flux touristigud®ar exemple, a Argelés-sur-Mer, le
développement des mobil-homes dans les campingsateanforcer les flux en dehors de la
période estivale. Au Touquet, le calendrier évémgiaeprogrammeé par I'Office de Tourisme

génere des flux touristiques tout au long de I'aprgrofitant ainsi aux hébergeurs de la
station.

Les destinations littorales autant que leurs héhgsyessaient de vendre autre chose que le
tourisme balnéaire. Force est de constater queacailtest particulierement compliqué pour
certains types de stations, a moins d’investissé&rmmsidérables en équipements structurels
différenciants (a la maniére du modele espagnol).

Parmi les stations types analysées dans la préSente, il y a, dans certains cas, une course a
la désaisonnalisation qui est vaine au-dela d’un patentiel qui est faible (en avant et aprés
saison).
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Partie 1 : Etat des lieux de I'offre
littorale d’hébergements marchands pour
'ensemble de la France
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SYNTHESE DE LA PARTIE 1

Cette premiere partie de I'étude présente une s@athiffrée de l'offre et de la fréquentation a
différentes échelles géographiques et pour les ¢typgs d’hébergements touristiques retenus
(hotellerie, hotellerie de plein air, résidencegalgisme, villages de vacances et meublés labslbs
classés de tourisme). Cette présentation permeta®paraisons et des mesures d’évolutions| qui
témoignent des dynamiques sur les différents marci@es analyses permettent des mesures
d’évolutions dans le temps et des comparaisonsrgpbigjues en fonction des fagades maritimes et
des littoraux a I'échelle départementale.

Cette partie a été réalisée entre mars et avril 201

L’hétellerie
L'offre hételiére du littoral francais (883 commm)erésente les grandes tendances suivantes :

» Lafagade littorale concentre 17,5% de la capacitioteliere francaise.

» La répartition catégorielle de I'offre littoraleteds peu prés analogue a celle constatée au njveau
national : domination du segment 2* (43%) devarselgment 3* (33%)

e Alors que l'offre s’est densifiée au niveau natioeatre 2001 et 2010 (+1,2%), elle suit yne
tendance baissiére sur les communes du littora%e)L

» La capacité moyenne des hétels sur le littorallader 2 chambres en moyenne en 10 ans. C'est
moins que sur le marché Francais (+ 3,1 chambresogenne).

» Larépartition de I'offre hoteliére du littoral denre trés déséquilibrée :

- Nord/Manche : 647 hotels, 18 508 chambres, 209otfee, capacité moyenne 29 chambres
- Atlantigue : 945 hoétels, 26 892 chambres, 29%atfe, capacité moyenne 29 chambres
- Méditerranée : 1 243 hotels, 48 083 chambres, 84 %Yoffre, capacité moyenne 39 chambres

* La montée en gamme progressive de I'offre hotebereérifie pour chague facade maritime.
» Avec 1 020 hétels pour 41 352 chambres, la Provéipes-Cote d’Azur est de loin la région qui
propose l'offre hételiere la plus importante sun ditoral, soit 35% des hotels et 43% des
chambres du littoral frangais métropolitain.

(1%

Le marché hételier sur le littoral a souffert decifise économique. Il souffre également de la paet
parts de marché au profit d’autres formes d’hébesygs. La demande hoteliere présente
caractéristiques et évolutions suivantes :

es

* Le taux d’occupation enregistré sur I'hétellerie du littoral est de 56,6% en 2009 Ces
performances sont meilleures que sur les espacamsxret de montagne mais moins bonnes qu’en
milieu urbain (62,7%). En 2009, le taux d’occupatimoyen pour le territoire francais est [de
58,1%.

» En fonction des départements, les taux d’occupationies littoraux varient, en 2009, de 49% a
64%. Les départements enregistrant les taux d’@touples plus forts sont ceux rattachés a|des
marchés urbains implantés sur le littoral (Marsgibur les Bouches-du-Rhéne, Dunkerque pour
le Nord...).

» Les évolutions dans les performances varient dapadement a I'autre. Néanmoins, entre 2005 et
2010, la tendance est plutét baissiere.

» Les séjours touristiques se raccourcissent. Cettgdance est particulierement forte sur le littoral
qui a vu se développer ce phénoméne, notammeiet 2003 et 2009.
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* Sile nombre de nuitées étrangeres est restéveiaint stable entre 2005 et 2008 sur I'ensemble
de la France (-1,4%), il a progressivement dimisuele littoral (10% de nuitées en moins en 3
ans).

* En 20009, les effets de la crise sont importantdssalientéle étrangére : une baisse de plus de [11%
sur le littoral comme sur I'ensemble de la Frar@e.fléchissement est essentiellement dd ajune
chute du nombre de nuitées européennes (hors frdacgrincipale clientéle en volume de|la
France.

* La part de la clientele « affaires »dans les hétels du littoral est plus faible quesd@s zone
urbaines et rurales, mais plus forte qu’en zonendatagneEn 2009, les hétels des commun
littorales ont accueilli 31,2% de nuitées « affaire» (contre 43% sur I'ensemble d
territoire).

e La part de la clientéle « affaires » du littoralgmenté de 2003 a 2008 avant de perdre un
en 2009. Elle est ainsi la zone ayant enregistpfulaforte hausse sur 7 ans, soit +4,2 points.

L’hotellerie de plein air

Cette offre est en profonde mutation. Les invesiismnts dans la filiére sont importants (plus ques
la filiere hotellerie) et se concentrent sur unéorté de monter en gamme et de proposer une
plus qualitative :

* Avec 2 303 terrains pour 441 205 emplacement#tded! francais occupe une part importante de
I'offre en hébergement de plein air de la Franceopélitaine.

* Le nombre de terrains de camping du littoral regmés 29% du total national et 48% du nombre
d’emplacements.

» La taille moyenne des campings du littoral est g& dmplacements, ce qui est plus élevé que la
moyenne nationale.

» Prés de 60% des établissements 4 étoiles du miactgaiis sont implantés sur les cétes francaises
(32,5% pour les campings 1 étoile).

* La part des emplacements situés sur les commut@slits a gagné 0,5 point et est passée de
47,7% en 2001 a 48,2% en 2010.

» Les emplacements des catégories 3 et 4 étoilesugmenté, sur le littoral, respectivement de
et 17% en 10 ans.

» La part des emplacements 3 et 4 étoiles est égatesigmicative : elle atteint 51% sur la facade
Nord/Manche (dont 16% de 4 étoiles), 62% le londjiAtantique (dont 27% de 4 étoiles) et 7
sur le littoral méditerranéen (dont 29% de 4 éwile

5%

Les investissements consentis par le secteur oinbpact sur les performances constatées :

littoral).
» A linverse, la destination littorale demeure miit@ire aupres des clienteles étrangeres, mal
part de nuitées consommées sur le littoral restsidérable (45,5% par rapport au total de cette
clientele dans les nuitées HPA).
* En 2009, la durée moyenne de séjour sur le littor@ait plus que de 1 jour supérieure 3 la
moyenne nationale (6,35 j. contre 5,35 j.) alors gcart était de 1,24 jour en 2003 (6,97 j. centr
5,73].).
e Au niveau national, le taux d’occupation des campiiqui s'entend sur la période de mai a
septembre inclus) est en hausse, entre 2005 et:202(® points en France et de + 4 points suyr le
littoral.
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» Les taux d’occupation varient énormément d’un dié&paent a I'autre : de 30 a 49,5% en fonction
du littoral départemental. Les performances denmugwbalement meilleures sur les territoires
offrant un niveau d’ensoleillement plus élevé (saison plus longue).

» La croissance des hébergements de type mobil-hetkmbitations Légéres de Loisirs (HLL)
ainsi que le développement des services et prassatinnexes ont un impact sur la saisonnalité de
I'activité : les taux d’occupation augmentent pguea sur les mois d’avant et apres saison.

Les résidences de tourisme

Le marché des résidences de tourisme connait degeiments fondamentaux avec I'avenement de
nouveaux opérateurs et le développement de nouywadxits. Le marché se structure de la maniéere
suivante sur les départements littoraux :
» Le littoral concentre 35,7% des résidences et 35,1%es lits recensés au niveau national (sait
680 résidences pour 233 290 lits).
* Le positionnement de I'offre littorale est globaksm plus bas de gamme que celui constate au
niveau national. 55% des lits classés 1 étoilataert le long des cotes, contre 42% pour les| lits
classés en 2 étoiles, 33% pour ceux cmlassés wile&séet 22% pour ceux classés en 4 étoiles
» Cette répartition peut s’expliquer par le fait daeparc du littoral est relativement plus ancien,
tandis que le secteur s’est beaucoup développée sesste de la France ces derniéres annégs et
notamment en zone urbaine et de montagne.
» Passant de 887 en 2001 a 1 835 en 2010, le noridiabldssements en France métropolitaine a
significativement augmenté en 9 ans (+107%).
» Sur le seul littoral, ou les résidences de tourismétaient déja bien implantées en 2001, le
développement du secteur a été moins marqué. Le nbnme de résidences a augmenté de
50,4% pour s’établir a 680 en 2010. Au sein de césablissements, il éxiste 233 290 lits, soit
une hausse de 38% depuis 2001.
+ La fagade méditerranéenne est celle qui détiefffrd'da plus importante (53,5% des lits). Le
littoral atlantique suit avec 39% du nombre toglits.
* Le secteur des résidences de tourisme n'est pagiéeeloppé sur la facade Nord/Manche,| 51
établissements pour pres de 17 000 lits, soit nidén8% du total.
e A l'échelle départementale, le Var et les Alpes ikfaes qui proposent plus de 38 000 lits chacun
concentrent 34% de l'offre.

Malgré une forte croissance de l'offre, les perfantes constatées demeurent satisfaisantes, dans un
marché qui demeure, sur le littoral, particulieratrsaisonnier :

» Sur les 6 mois d’hiver, le taux d’occupation moyss résidences implantées sur le littoral est de
43% (contre 61% a I'échelle nationale).
» En été, les taux d’'occupation du littoral sont assables allant de 67% a 75%, les plus mauvaises
saisons étant 2004, 2008 et 2009. Ces années &reagiout de méme des niveaux d’occupation
relativement élevés, allant de 67% a 68%.
» Entre 2001 et 2010, la durée moyenne de séjoumaaé sur tous les types d’espaces et pour
chacune des saisons.
» La part de nuitées étrangeres sur le littoral €&sihdrée : stable jusqu’en 2005, elle a chutdaar
suite pour se fixer a 20%, contre 34% dix ans filtis
e La saisonnalité de l'activité des résidences deigme sur le littoral est tres forte, ce qui est
principalement le fait d’'une activité qui demeurgquement de « loisirs ».
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Les villages de vacances

L'offre de villages de vacances sur le littorakitais :

* Les régions littorales comptent 174 villages deanaes qui cumulent 60 108 lits.

» La capacité moyenne des villages de vacances eamédions littorales est de 345 lits.

» Ce sont les régions les plus au sud qui comptefird’ la plus dense : Provence-Alpes-Cpte
d’Azur (13 755 lits), Languedoc-Roussillon (11 448) et Aquitaine (9 630 lits). La Bretagne
arrive en 4™ position.

» Le département du Var concentre une offre paréicaitnent dense : 11 112 lits, soit 18% du total
national.

» Entre 2006 et 2009 l'offre a crd de 1% en nombreniés mais de 15% en nombre de lits.|Le
volume et la nature des investissements marquerdldémté de développer des établissemenst de
plus grande capacite.

Les meublés de tourisme classés et labellisés :

L'offre en meublés de tourisme souffre, malgré la&spnce de réseaux (Gites de France et
Clévacances sont les plus importants), d’'un mardpieisibilité évident. Une part importante de
I'offre demeure commercialisée en dehors des ré&sdaudistribution « traditionnels ». Dans cette
étude, seuls les meublés classés et labelliséd®@observes :

» Entre 2001 et 2010, pour les départements littocaukinformation était disponible, le nombre de
meublés a augmenté de 6% (soit 21 810 locatiordlisdes).
* Pour les départements disposant de nombreux meldb&disés (Bretagne et Languedoc-
Roussillon notamment) l'offre a globalement stagwé.l'inverse, elle a crl de maniere
significative sur la majeure partie du littoral Mdvlanche, en Loire Atlantique et dans |es
Bouches-du-Rhéne
e La montée en gamme de I'offre labellisée est avelee meublés labellisés 2 Epis ou Clés restent
les plus représentés (45% de I'offre) mais ce semtcatégories 3 et 4 Epis ou Clés qui| se
développent le plus depuis quelques années.
* Sur la période 2001/2009, la hausse de la capaitdeublés 3 et 4 Epis ou Clés sur le littoral| est
respectivement de 70% et 138%.

La fréquentation des meublés de tourisme labelisésaractérise de la sorte :

+ La fréquentation moyenne des « Gites de France dittdual atteint 16,1 semaines sur les
départements littoraux contre 15,6 semaines ercéran
» Ce chiffre est en baisse par rapport a 2005 (1@érdames). La tendance d’évolution de
I'occupation des meublés labellisés Gites de Frastelutét a la baisse. La cote atlantique et le
Languedoc-Roussillon sont particulierement tougia¥scette baisse.
* Pour les meublés labellisés Clévacances, le taogcdpation n’est calculé que sur la période
estivale. Le taux d’occupation est de 75% surtteral, soit 10 points de mieux que la moyenne
constatée en France.
* Les taux d'occupation des meublés Clévacances ¢moi que plus le meublé est haut|de
gamme, plus le taux d’occupation enregistré esgééle
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Partie 1

Chapitre un : méthodologie de la
premiere partie
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Méthodologie

Cette partie retrace la premiere phase de 'étadissee en mars et avril 2011.
Elle présente :

« un panorama de l'offre disponible pour I'ensembkes derritoires métropolitains (en
dehors des iles comme la Corse) des cing typebefbéments : hétellerie, hotellerie de
plein air, résidences de tourisme, meublés laislicdassés et villages de vacances.

« des données de fréquentation par région et partdépent sur le trait de littoral quand
'information était disponible ;

¢ un panorama des acteurs présents pour les cing dyfpe&bergements ;

« une synthese des entretiens avec des opérateunmanat institutionnels (fédérations,
syndicats) et privés.

Ces analyses ont été réalisées a partir du traitede données issues de plusieurs sources
d’'informations telles que I'Insee, la DGCIS, lesn@ittes Départementaux et Régionaux de
Tourisme. Elles sont présentées en portant unentiatte particuliere aux critéres
géographiques, catégoriels et temporels.

La loi du 22 juillet 2009 de développement et dederaisation des services touristiques et les
dispositions réglementaires prises pour son appita fixe des nouvelles normes de
classement et énonce la procédure pour obtenmdaselles étoiles. L'objectif du nouveau
classement est d’améliorer la qualité des équiptsnen des services proposés dans les
hébergements.

Depuis debut 2010, la nouvelle norme de classifinatoteliere est appliquée sur I'ensemble
du territoire et régit l'attribution des catégorids a 5 étoiles. Ainsi, de nombreux
établissements ont opéré ou vont opérer une mentgamme.

Les hotels souhaitant arborer 1d"5étoile sont clairement en avance dans la dématehe

reclassement. Les autres catégories sont entrajmaese repositionnement des grandes
enseignes amorcé au premier semestre 2011, apresriamn délai lié a la mise en place.
L’ancienne classification ne sera plus valable réimpae juillet 2012.

Les classements des autres types d’hébergemenégaletment été réformes afin de pouvoir
bénéficier d’'une 8" étoile.

Dans cette étude, le nouveau classement n’est @& compte car les chiffres les plus
récents datent de janvier 2010.

Les entretiens aupres des acteurs clés ont étésnamupres de dirigeants des structures
suivantes :

- des acteurs clés de I'hnébergement touristique raactkn France ;
- des acteurs présents sur le marché du littoral uet spnt en prise avec les
problématiques liées a ce marché.

Pour chaque type d’hébergement - hétellerie, Hditellde plein air, résidences de tourisme,
villages de vacances, meublés classés et labelliséminimum de deux acteurs clés a été
interviewé.
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Hotellerie :

Union des métiers et des Industries de I'HOtel@dMIH)
Océania

Les pieds dans 'eau

Vacances Bleues

Hotellerie de Plein air :

- Kawan

- Yelloh!

- Fédération Nationale de I'Hotellerie de Plain (FNHPA)

Résidences de tourisme :

- Syndicat National des Résidences de Tourisme [SNR
- Pierre & Vacances

- Grand Bleu

- Mer et Golfs

- Odalys

Villages de vacances :
- Belambra
- VillagesVacances Familles (VVF)

Meublés de tourisme classés et labellisés:
- Gites de France
- Clévacances

Les syntheses des entretiens avec les acteursféiést la vision opérationnelle des acteurs
qui soutiennent le développement de lattractivderistique du littoral. Ces synthéses par
type d’hébergement sont présentées suivant quadreatiques: la saisonnalité de I'activité
sur le littoral, la clientele étrangére et son atioh, la commercialisation de I'offre, le
développement de l'offre et ses freins.
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Partie 1

Chapitre deux : I'notellerie
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Méthodologie

L’'analyse de l'activité touristique au sein dedé@liénts espaces est habituellement réalisée a
partir du découpage des Espaces Touristigues NabofETN) défini par I'lnsee et I'ex
direction du Tourisme. Selon ce zonage, les comsuie France métropolitaine sont
réparties en quatre espaces : rural (28 872 consjum®ntagne (4 296), urbain (2 346) et
littoral (1 036).

Ne pouvant accéder a la liste des communes lig®rs¢lon ce découpage, cette étude retient
les communes définies par la « loi littoral » (&&8nmunes) pour réaliser le recensement de
I'offre hoteliére.

En revanche, I'analyse de la fréquentation (dostdennées émanent de I'lnsee et de la
DGCIS) tient compte de I'espace littoral suivanpé&imetre retenu par le zonage ETN.

Les données disponibles en termes de frequentaiant compte de la Corse, cette ile est
incluse dans les analyses d'offre et de fréquemtatil'échelle nationale (parties 2.1.1, 2.1.2
et 2.2.1).

2.1L'offre hoteliere

L’évolution de l'offre et de ses caractéristiques2ad01 a 2010 est détaillée ci-dessous.

2.1.1 L’offre du littoral au niveau national

La «loi Littoral » comptabilise 883 communes niarés
situées en bord de mer, d’océan ou d’estuaire. Ajanvier
Erance métropolitaine 2010, cette zone comptait 3 201 hotels pour 105chadnbres
Hotels : 17 283 lorsque la France en dénombrait 17 283 pour 61XA@mbres
Chambres : 612 475 {] (hotels classés et hotels de chaine non classég9% de la
capacité hételiere francaise se situe donc sur ligdral.

Communes littorales
("\/% Hotels : 3 201
Chambres : 105 703

Source : Insee - DGCIS

Tableau N°1: Hotels et chambres recensés aff janvier 2010

France Communes Littorales
Hotels [Chambres Hotels % Chambres %
Hotels classés 0* 1795 66 824 209 11,6% 6 462 9,7%
Hotels classés 1* 1277 28 421 181 14.,2% 3 365 11,8%
Hotels classés 2* 9127 260 769 1647 18,0% 42 411 16,3%
Hotels classés 3* 3876 173 967 903 23,3% 35 347 20,3%
Hotels classés 4* ou 4* L (5* NN) 898 66 081 218 24 3% 15825 23,9%
Hétels de chaine non classés 310 16 413 43 13,9% 2293 14,0%
Total 17 283 612 475 3201 18,5%| 105 703 17,3%

Source : Insee - DGCIS

Pour I'ensemble du territoire comme pour les commuaes littorales, la catégorie 2 étoiles
est la plus représentée (40% a 43% des chambres)ivie par la catégorie 3 étoiles (28% a
33% des chambres).
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La part des hotels situés sur le littoral augmentéur et & mesure de la montée en gamme :

« Les hotels classés sans étoile (0 étoile dandleaa ci-dessus) représentent 9,7 % pour
les communes du littoral,

« Les hétels classés 4 étoiles représentent 23,9%lg®@établissements haut de gamme (4
étoiles et 4 étoiles Luxe).

Tableau N°2: Capacité moyenne en chambres de chaqoatégorie d’hétels au 1 janvier

2010
France Littoral
Hétels classés 0* 37 31
Hétels classés 1* 22 19
Hétels classés 2* 29 26
Hétels classés 3* 45 39
Hétels classés 4* ou 4* L 74 73
Hétels de chaine non classés 53 53
Total 35 33

Source : Insee - DGCIS

Au plan national, les hotels ont une capacité mogetie 35 chambres, soit 2 chambres de
plus que les établissements du littoral dont laaca@ moyenne est de 33 chambres. Ce
différentiel se vérifie tout particulierement pdes catégories 0 étoile et 3 étoiles, et a un
degré moindre pour les catégories 1 et 2 étoilear R segment 4 étoiles et 4 étoiles Luxe,
cet écart est tres faible puisqu’il n’est que d’'ehambre.

Tableau N°3: Part de chaque catégorie d’hotels auljanvier 2010

France Littoral
Hotels classés 0* 10,9% 6,1%
Hotels classés 1* 4,6% 3,2%
Hotels classés 2* 42,6% 40,1%
Hotels classés 3* 28,4% 33,4%
Hotels classés 4* ou 4* L 10,8% 15,0%
Hotels de chaine non classés 2,7% 2,2%
Total 100,0% 100,0%

Source : Insee - DGCIS

Sur le littoral, la proportion d’hétels haut de gamest plus importante que pour le reste de la
France. Si les hotels 0, 1, ou 2 étoiles sont mmpsésentes sur le littoral (49,4 % contre
58,1 % en France), les établissements 3, 4 etik®lauxe ont une part plus importante sur
les cotes que sur 'ensemble du territoire (48,dd¥ire 39,2 %).
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2.1.2 Evolution de I'offre au niveau national

Tableau N°4: Evolution de la capacité totale des héls classés

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 2010/2001
France 589174 600450 603619 603279 604235 601908 598176 599239 596524 596062 +1,2%
Littoral 105300 105311 105044 104530 105692 105713 103697 103733 103501 103410 -1,8%
Part Littoral 17,9% 17,5% 17,4% 17,3% 17,5% 17,6% 17,3% 17,3% 17,4% 17,3% -0,6 points

Source : Insee - DGCIS

Pour I'ensemble de la France métropolitaine le nonie de chambres a légerement
augmenté, en moyenne, entre 2001 et 2010 (+ 1,2%)ntrairement a I'offre du littoral
qui a diminué de 1,8%.

En 10 ans, la part de I'h6tellerie du littoral areagistré un recul de 0,6 point, passant de
17,9% a 17,3% en raison de la réduction du nombichdmbres 1* et 2*.

Figure N°2: Evolution du nombre de
chambres sur le littoral

Figure N°1: Evolution du nombre de
chambres pour la France
métropolitaine
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Source : Insee - DGCIS Source : Insee - DGCIS

En France, apres une augmentation de plus de 10ri#s en 2002, le nombre de chambres
est resté stable de 2003 a 2006 pour décroitreckgit par la suite jusqu’en 2010. Sur 10
ans, la hausse est relativisée par 'augmentato80d2. En effet, en ne prenant en compte
gue les 9 derniéres années, la tendance est phigsiere.

Le littoral a, quant a lui, enregistré une diminution progressive sur les 10 années.

Tableau N°5: Evolution de la capacité de chaque a&jorie d’hétels classés, sur le littoral

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

Var 2010/2001

Var France

Chambres 0*
Chambres 1*

6959
6488

6981
5 856

6932
5569

7143
5319

6 808
4784

6 856
4332

6432
3907

6533
3694

6 507
3301

6 462
3365

-7,1%
-48,1%

Chambres 2* 47298 46823 46256 45963 46317 45706 44712 43698 42689 42411 -10,3% -7,6%
Chambres 3* 31700 32 361 32731 32398 33 689 34 452 33927 34 553 35543 35 347 +11,5% +9,8%
Chambres 4*/4*L 12 855 13290 13 556 13707 14 094 14 367 14719 15255 15461 15 825 +23,1% +39,3%

+10,3%
-29,9%

Source : Insee — DGCIS
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Au cours des 10 derniéres années, le parc hotklidittoral est monté en gamme: le nombre
de chambres des catégories de 0 a 2 étoiles audnfperte de 8 500 chambres environ),
tandis que la capacité hételiere des catégorie$ & 4 étoiles Luxe a significativement
augmenté (augmentation de pres de 6 500 chambres).

Les mouvements décrits dans le tableau précédaniesfait de deux phénomenes distincts
qui sont difficiles a quantifier en raison de l'é&igénéité et de I'insuffisance des données
disponibles:

« La montée en gamme d’'une frange de l'offre hotelier

« La disparition (fermetures) d’'une offre hotelieseuvent classée 1* et 2* et de petite
capacité qui, par manque d’investissements, devdésiiéte.

Figure N°3 : Evolution de la capacité de chaque cégorie entre 2001 et 2010

50%
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10%
0% [ ]

-10%
-20%
-30%
-40%
-50%

-60%
Chambres 0*| Chambres 1* | Chambres 2*| Chambres 3* Ch4i;29[es
= Littoral -7,1% -48,1% -10,3% +11,5% +23,1%
France +10,3% -29,9% -7,6% +9,8% +39,3%

Source : Insee - DGCIS

L’analyse par catégorie montre les évolutions sues:

« Le nombre de chambres pour les hétels 0* fait effidexception puisqu’il est le seul a
suivre une tendance inverse sur chacun des espbiggsqu’il ait diminué de 7% sur les
communes littorales, la capacité hoteliere a auggnéa 10% sur la France métropolitaine
pour cette catégorie ou les chaines intégrées lfHgtEtap Hotel, B&B, Premiere Classe)
sont tres présentes.

« La catégorie 1 étoile a perdu prés de la moitiéateparc (en nombre de chambres).

« Pour le haut de gamme (4 étoiles et 4 étoiles Llexdgveloppement a été plus important
sur I'ensemble du territoire national par rappartsaul littoral (+ 39,3 % contre + 23,1 %
en 10 ans).

Cette évolution témoigne d’'une nécessité pour fisliers de proposer des prestations de
gualité supérieure pour pouvoir équilibrer leursuttats financiers.
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Tableau N°6: Evolution de la capacité moyenne en ambres des hoétels classés

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 | Var 2010/2001
France 3,9 325 329 331 334 337 340 344 347 351 +9,2%
Littoral 30,7 310 312 31,3 315 31,8 320 323 325 327 +6,2%
Source : Insee - DGCIS

Sur I'ensemble de la France, la capacité moyenseéthblissements a augmenté de 9,2%
entre 2001 et 2010, passant de 31,9 a 35,1 chanshdedittoral a suivi la méme tendance,
elle est moins prononcée puisque la variation est de 842 soit un gain de 2 chambres en
moyenne (32,7 chambres en 2010 contre 30,7 en 2001)

La différence de capacité entre le littoral et $emble de la France métropolitaine s’est donc
accentuée. Aujourd’hui, les hétels du littoral dispnt en moyenne de 2,4 chambres de moins
gue ceux de I'ensemble du territoire.

Les hoétels de grande capacité bénéficient d’écoe®nd’échelles qui favorisent leur
rentabilité et leur survie. Si les hotels qui cedance a disparaitre sont souvent de faible
capacité, les nouvelles constructions comptenhrang moins de 50 chambres.

2.1.3 L’offre de chaque fagcade maritime pour les héls classés

Figure N°4: Répartition de I'offre du Figure N°5: Capacité moyenne en
littoral par fagcade maritime en 2010 chambres des hotels par facade
maritime en 2010

Atlantique
945 hotels Atlantique
4| 26892 chambres 4 29 chambres

29% de I'offre
Méditerranée
1 243 hotels
48 083 chambres Méditerranée
51% de I'offre 39 chambres

Source : Insee - DGCIS Source : Insee - DGCIS
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La facade méditerranéenne est le littoral qui comp la plus grande capacité d’accueil en
hotels classés avec plus de 48 000 chambregivi de la cbte atlantique (26 892 chambres)

et du littoral Nord/Manche (18 508 chambres).

La c6te méditerranéenne dispose également des lagteht la plus grande capacité puisqu’ils
proposent en moyenne 39 chambres, tandis que lesalgres facades maritimes affichent
des capacités moyennes autour de 29 chambres.

Tableau N°7: Evolution du nombre de chambres des héls classés sur chaque facade

maritime

Evolution du nombre de chambres d'hétels classés po ur chaque facade maritime

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010| Répart. | Var 2010/2001
Nord/Manche 18527 18530 18957 18951 18760 18634 18562 18618 18582 18 508 20%| -0,1% —
Evolution n/n-1 n.d 0,0% 2,3% 0,0% -1,0% -0,7% -0,4% 0,3% -0,2% -0,4%
Atlantique 27719 27712 27742 27543 27316 27499 26922 26530 27081 26 892 29%]| -3,0% N
Evolution n/n-1 n.d 0,0% 01% -0,7% -0,8% 0,7% -2,1% -15% 2,1% -0,7%
Méditerranée 49621 49634 49129 48911 49524 49816 48476 48705 47892 48 083 51%| -3,1% N
Evolution n/ n-1 nd 0,0% -1,0% -0,4% 1,3% 0,6% -2,7% 05% -1,7% 0,4%
Total 95867 95876 95828 95405 95600 95949 93960 93853 93555 93 483 100%| -2,5% N
Evolution n/n-1 nd 0,00 -0,1% -0,4% 0,2% 04% -2,1% -01 % -0,3% 0%

Source : Insee - DGCIS

En 2010, la fagade méditerranéenne offre plus dedidié des chambres classées du littoral,
tandis que les facades Nord/Manche et atlantigsygodent respectivement de 20% et 29% de

I'offre.
Les facades ont connu des évolutions distinctes:

« Le nombre de chambres des facades de I'Atlantiquie da Méditerranée entre 2001 et
2010 a diminué de 3% et 3,1 %. Notons que les t#araux suivent approximativement
la méme tendance avec une année d’avance pourdiiiténée.

« Le nombre de chambres de la facade Nord/Mancheestt stable sur 10 ans. Il a
augmenté de 2,3% en 2003 avant de diminuer prageessnt pour revenir a son niveau
de 2001, soit 18 508 chambres.

Tableau N°8: Détail de la répartition des chambregar catégorie pour chaque facade
maritime au 1°" janvier 2010

0* % 1* % 2% % 3* % 4*4*L % Total %
Nord/Manche 1322 7% 691 4% 9532 52% 5339 29% | 1624 9% 18508 100%
Atlantique 1477 5% 957 4% 14068 52% 8540 32%| 1850 7% 26892 100%
Méditerranée 3331 7% 1574 3% 15279 32% 16451 34% 11448 24% 48083 100%
Total 6130 7% 3222 3% 38879 42% 30330 32% 14922 16% 93483 100%

Source : Insee - DGCIS

Sur toutes les fagades maritimes, les catégoretsiOétoile sont les moins représentées avec
des proportions allant de 3% a 7%. Pour les awaésgories, on observe les distinctions
suivantes :

« Pour les littoraux atlantique et Nord/Manche (got des répartitions par catégorie tres

proches) la catégorie 2 étoiles est majoritaireesgntant 52% du total, suivie des hotels 3
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étoiles (de 29% a 32%), puis du haut de gamme (9% pour les catégories 4 étoiles et 4
étoiles Luxe).
Sur la fagade méditerranéenne, le segment hauameng est bien plus présent puisqu'l

regroupe 24% de la capacité hoételiere en nombrehdebres. Cette part compense la
faible proportion de chambres 2 étoiles qui ne demgue » 32% du total sur cette zone.

Tableau N°9: Evolution du nombre de chambres par dé&gorie et pour chaque facade

maritime entre 2001 et 2010

0* 1* 2% 3*  4%4*L| Total
Nord/Manche -10% -46% -7% 28% 19% 0%
Atlantique -13% -53% -7% 17% 21% -3%
Méditerranée 5% -44% -14% 0% 20% -3%
Total -3% -47% -10% 9% 20% -2%

Source : Insee - DGCIS

Le nombre total de chambres du littoral a dimina&& entre 2001 et 2010. Si les variations
par catégorie mettent en valeur quelques divergeseln les facadesn phénomene de
montée en gamme se Vérifie pour toutes les facades

L’offre en 4 étoiles a connu une hausse d’envirBflXSur tous les littoraux. La facade
méditerranéenne comptait déja une offre haut dengaparticulierement élevée en 2001
(9 549 chambres contre 1 530 et 1 370 pour leesuiftoraux). L’augmentation a été
encore plus accentuée sur cette zone (+ 1 899 gkangbntre environ + 300 pour les
facades atlantique et Nord/Manche).

La catégorie 3 étoiles étant déja bien implantélerg de la Méditerranée, elle ne s’est
pas deéveloppée durant cette décennie. Les expwitant préféré opter pour un

positionnement 4 étoiles, plus adapté au marchéetamche, les littoraux Nord/Manche
et atlantique ont respectivement gagné 28% et 1ai% dette catégorie.

Sur I'ensemble du littoral, la capacité d’accueilld catégorie 1 étoile a diminué de 47%.
En revanche, celle des hotels 0* a gagné 5% scdtka méditerranéenne alors que cette
catégorie 1* a perdu 10% et 13% sur le reste thrdit Le développement des hotels sans
étoile est fortement lié a celui des hétels derd®mbuper économiques (Premiere-Classe,
Hotel F1, Etap Hotels, B&B...), c’est pourquoi cettatégorie a mieux résisté que le
segment 1 étoile.
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2.1.4 L’offre par région pour les hétels classés &s hotels de chaines non classés

Carte N°1: Nombre d’hétels et de chambres sur lettoral, par région

Bass -Normandie Haute -Normandie Picardi Nord -Pa <« -Calai _
227 hotels 84 hotels 24 hotels 109 hotels _
6 653 2721 537 chambres 3742

Cap. moyenne : 29 Cap. moyenne : 32 Cap. moyenne : 22 Cap. moyenne : 34 De 6 500 & 8 000

De 3 500 a 5500

Moins de 3 000 chambres

Bretagne
553 hotels
15 498 chambres
Cap. moyenne : 28

Pays de la

188 hotels

5260

Cap. moyenne : 28

Poitou -Charente
180 hotels

5207

Cap. moyenne : 29

Aquitaine

250 hotels

6940

Cap. moyenne : 28

Languedo -Roussillo PAC
243 hotels 1 020 hétels
7 866 41 352 chambres

Cap. moyenne : 32 Cap. moyenne : 41

Note : Hobtels classés et hotels de chaine noné&tass
Source : Insee - DGCIS

Selon les régions, la disparité de I'offre est ass@nportante :

« La région Provence-Alpes-Cote d’Azur et la Bretagoat les deux seules régions a
proposer plus de 15 000 chambres sur le littoras &utres régions ne dépassent pas les

8 000 chambres.

« Avec 1020 hotels pour 41 352 chambres, la Prover&fpes-Cote d’Azur est de loin
la région qui propose I'offre hételiere la plus immrtante sur son littoral, soit 35%

des hotels et 43% des chambres du littoral francai<’est aussi la région ou la capacité
des établissements est la plus grande avec unenmeye 41 chambres.

Grace a l'etendue de son littoral, la Bretagne lseepau second rang avec 15 498
chambres réparties au sein de 553 hotels.

Suivent le Languedoc-Roussillon, I'Aquitaine etBasse-Normandie (avec de 6 500 a
8 000 chambres), puis le Nord-Pas-de-Calais, lgs-Be-la-Loire et le Poitou-Charentes
(3500 a 5 500 chambres), et enfin la Haute-Norneaeidla Picardie qui ont une capacité
d’accueil de moins de 3 000 chambres.
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2.1.5 L’offre pour chaque département littoral pourles hotels classés et les hoétels de
chaine non classés

Carte N°2: Nombre d’hétels et de chambres situés sie littoral, par département

Manche Calvado Seine -Maritime Somme Pas de Nord
94 hotels 133 hotels 84 hotels 82 hotels 85 hotels 24 hotels _
2484 4169 2721 2760 2921 821 chambres

De 4 500 & 5 500

llle -et-Vilaine
124 hotels De 3 500 a 4500

3515
De 1 500 a 3000
Cotes  Armor LX
96 hotels g Moins de 1 500 chambres
2194 ™ ‘
Finistér
169 hotels S
4653 " o

e
Morbihan E
164 hotels =\
5136 -
S
s

Loire Atlantique

92 hotels b
2764 ‘

Vendée
96 hotels
2496

A
(£
7
Charent e -Maritime |
180 hotels
5207 y
&
Gironde
69 hotels
1787 (1)
R Q.

AL

/
Lande >~
61 hotels 4
1266 i

Alpes Maritimes
‘ 467 hotels
Pyrénée -Atlantiques ' 22 17 chambres
120 hotels
3887 Var
323 hotels
9778
Pyrénées Aude Hérault Gard Bouche -du-Rhén
66 hotels 40 hotels 118 hotels 19 hotels 230 hotels
1919 1394 4016 537 chambres 9403

Note : Hobtels classés et hotels de chaine noné&tass
Source : Insee - DGCIS

Comme pour les régions, il existe une forte dispdaé de loffre a [I'échelle
départementale :

« Les départements provencaux, alpins et azuréemp®seat tous plus de 9 000 chambres
dans des hoétels classés le long de leur littorals@ht les seuls départements de France a
offrir une telle capacité, ils regroupent 43% dbearbres du littoral (23% pour les seules
Alpes-Maritimes).

« Deux départements bretons (Finistere et Morbihanla eCharente-Maritime comptent
entre 4500 et 5500 chambres. Avec la région RPaeAlpes-Cote d'Azur, ils
regroupent 59% de I'offre dans 26% des départements

« Les 18 autres départements se partagent les 48h@d8bres restantes de maniere plus ou
moins homogéne. Certains départements comme le, @Gaidord, 'Aude, I'Eure et la
Somme ont trés peu d’établissements le long durditten raison de leur faible ouverture
sur la mer.
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2.2.1 Analyse de la fréquentation a I'échelle natiale

Tableau N°10: Origine des nuitées des hotels dutbiral francais entre 2003 et 2009

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009| TCAM 09/03| Var 09/03| Répart.
France 22940564 | 23292792 | 23428209 | 23367 558 | 24 007 530 | 23 669 760 | 24 048 433 0,8% +5% 73%
Evolution n/n-1 n.d. 1,5% 0,6% -0,3% 2,7% -1,4% 1,6%
Etranger 11156139 | 11258379 | 11351080 | 10762183 | 10539456 | 10184 722 | 9 023 065 -3,5% -19% 27%
Evolution n/n-1 0,9% 0,8% -5,2% -2,1% -3,4% -11,4%
Total 34096 703 | 34551171 | 34779289 | 34129 741 | 34546 986 | 33854 482 | 33 071497 -0,5% -3% 100%
Evolution n/n-1 1,3% 0,7% -1,9% 1,2% -2,0% -2,3%

Note : TCAM = taux de croissance annuelle moyen

Source : Insee - DGCIS

En 2009, le littoral francais a enregistré 33,1lionk de nuitées hotelieres, soit une perte de
plus d’'un million de nuitées depuis 2003 (-3%).draissance moyenne annuelle (TCAM) sur

la période est en stagnation a -0.5%.

Les évolutions sont différenciées selon 'origireela clientéle :
« La clientele francaise progresse sur la période ane croissance annuelle moyenne de

0,8% par an, soit +5% entre 2003 et 2009.

« La clientéle étrangére recule en moyenne de 3,5%@mpace qui sur la période 2003 a
2009 représente une évolution de -19%. L’évolubarssiere s’est accentuée a partir de
2006 et surtout en 2009 (-11.4%). La fréquentatienla clientéle étrangére est tres
influencée par la situation des économies europEefantement touchées par la crise.

Figure N°6: Part des nuitées a destination du littal sur le total des nuitées hotelieres
enregistrées en France

21,0%

20,0%

19,0% .\.\‘\._-\/.

18,0% ’\\\/‘

17,0%

16,0%

15,0%

14,0%

13,0%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

—#—France 19,9% 19,7% 19,5% 19,0% 19,0% 18,7% 19,3%

Etranger| 16,1% 16,0% 15,8% 15,6% 14,6% 14,3% 14,3%
—&—Total 18,4% 18,3% 18,1% 17,8% 17,4% 17,1% 17,6%

Source : Insee - DGCIS

Dans la figure n°6 ci-dessus, France signifie téiknprovenant de France,
clientéle provenant de I'étranger.
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Le total des nuitées hoteliéres littorales a dirdide 2003 & 2008 avant de bénéficier d'un
gain de 0,5 point en 2009, soit un passage de 18M2003 a 17,6% en 2009. Entre 2006 et
2009, la relative stagnation est le fruit d’'une gitbtion de clientéle : la forte perte de
clientéle étrangere a été compensée par un légerdgaa part de nuitées francaises sur le
littoral.

Figure N°7: Taux d’occupation par zone géographiquentre 2003 et 2009

70,0%

65,0%

60,0%
55,0%
50,0%

45,0%

40,0%
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

e=t—| ittoral| 57,8% | 57,8% | 57,8% | 59,6% | 60,6% | 59,1% | 56,6%
—&— Mont. | 48,0% | 46,5% | 47,6% | 47,9% | 46,9% | 47,7% | 47,4%

Rural | 46,9% | 47,0% | 47,4% | 47,9% | 495% | 47,6% | 457%
—&—Urbain| 63,1% | 63,4% 64,0% 65,4% | 67,3% 67,0% 62,7%
= & =Total 58,4% | 58,6% | 59,1% 60,4% | 62,0% 61,4% | 58,1%

Source : Insee - DGCIS

Les hotels situés en milieu urbain sont ceux dgiictadént le meilleur taux d’occupation avec
une moyenne de 64,7% sur les 7 années étudiédstoral se place en deuxieme position
avec un taux d’occupation moyen de 58,5% (soit 1@bint inférieur a la moyenne totale)
devant la montagne et le milieu rural qui enregigtrdes taux d’occupation en dessous de
50%.

Soutenue par une meilleure mise en tourisme demadesns urbaines, la mixité de clientéles
dans les hoétels urbains s’en trouve améliorée.pgbgmt sur une part de clientéle « affaires »
importante, ces hotels optimisent leur taux de tmsgge en complétant cette clientele
affaires par une clientele « loisirs » le week-e@dtte activité moins saisonniere en milieu
urbain explique les taux d’occupations plus éle@sstates.

Si la fréquentation des hoétels de montagne dépendacteurs spécifiques a ce type de
destination (enneigement, calendrier des vacarm®ail®s, etc.), les établissements urbains,
ruraux et littoraux suivent tous une tendance iraatent commune.

Apres deux années de stagnation en 2004 et 20@&xed’occupation moyen des hétels du
littoral a augmenté de 2,8 points entre 2005 e72388ur repartir a la baisse les deux années
suivantes et perdre 0,7 point en 2008 et 2,5 pemt3009.

En recoupant ces informations avec I'évolution dumbre de nuitées en 2004 et 2005 le
nombre de nuitées a augmenté sur le littoral ajoes le taux d’occupation est resté stable.
Soit le nombre de chambres mises a la vente a anigrpeoportionnellement a la demande
durant ces deux années, soit l'indice de fréquiemtat'est accru et les chambres hébergent
davantage de clients. A l'inverse, en 2006, leséesi des hoétels du littoral ont diminué alors
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gue le taux d’occupation moyen a augmenté, il yoacdeu une diminution du nombre de
chambres mises en vente cette année la.

Tableau N°11: Durée moyenne de séjour hotelier pdype de destination entre 2003 et

2009
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 | Var. 09/03
Littoral 2,08 2,03 2,03 2,01 1,98 1,97 1,95 -6,3%
Mont. 2,44 2,45 2,43 2,47 2,47 2,46 2,33 -4,5%
Rural 161 1,62 1,62 1,62 1,65 1,63 1,59 -0,9%
Urbain 1,82 1,75 1,74 1,77 1,80 181 1,78 -1,9%
Total 1,87 1,82 181 1,82 1,84 1,84 181 -3,0%

Source : Insee - DGCIS

« En raison de son caractere touristique plus magyeepour d’autres espaces, le littoral
est, aprés la montagne, I'espace ou les séjoutslemplus longs. Cependatd, durée
moyenne de séjour a progressivement diminué entreéd@3 et 2009, passant de 2,08 a
1,95 nuitées (-6,3%).

« Sur les autres types d’espaces, la durée moyenséjaigr a été plus stable, enregistrant
des baisses de 0,9% a 4,5% en 7 ans.

Tableau N°12: Origine de la clientéle hételiere pauchaque zone géographique (en

nuitées)
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Var 09/03

FRANCE 22940564 23292792 23428209 23367558 24007530 23669760 24048433 +5%

ETRANGER 11156 139 11258379 11351080 10762183 10539456 10184722 9 023 065 -2%

Europe 9234 765 9 066 096 9 246 182 9111 508 8 955 529 8 756 839 7 638 349 -2%
= Amérigues 964 474 1056 578 1015192 991 356 954 845 873434 811 323 -2%
g Asie/Océanie 537 661 646 686 621 661 591 801 563 319 486 157 500 774 -2%
— Afrique 82 337 77 090 65 346 67518 65 763 68 293 72619 -2%

Indéterminés 336 902 411 930 402 700

TOTAL 34096 704 34551171 34779289 34129741 34546 986 33854482 33071497 -2%

FRANCE 115535933 118133519 120322387 123104 691 126 536 096 126 550 427 124 769 227 +8%

ETRANGER 69323496 70390677 72054387 68820502 72390912 71064599 63203048 -2%
8 | BEurope 52445543 52341520 52109772 51925405 54668953 54757801 47584768 -2%
E Amériques 7 711 369 8 223 547 9235041 8 852 363 9610 998 8673 035 8177 377 +6%
% Asie/Océanie 5616 913 6 332 322 7181 325 7072765 7 139 687 6 630 635 6 426 222 +14%
E Afrique 901 406 885 306 845 428 969 970 971 274 1003129 1014 682 +13%

Indéterminés 2 648 265 2607 981 2682821

TOTAL 184 859 429 188524 196 192 376 775 191 925193 198 927 007 197 615026 187 972 275 +2%

Source : Insee - DGCIS

Sur le littoral, les Francais cumulaient 24 milkode nuitées en 2009 tandis que les clients
venant de I'étranger en représentaient 9 millions.

L’évolution est cependant distincte en fonction’degine de la clientele :

« Suivant la conjoncture nationale, la clientele ¢a@ise a vu son nombre de nuitées
augmenter sur les communes littorales entre 20@B@3. Pour autant, 'année 2009 fait
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exception puisque les hétels des communes lit®@ie vu croitre leur nombre de nuitées
francaises alors que les hotels de I'ensemblerditoies ont subi une évolution inverse.

« Si le nombre de nuitées étrangeres est restéveriadint stable entre 2005 et 2008 sur
'ensemble de la France (-1,4%), il a progressivanagminué sur le littoral : - 10% sur
ces 3 années. En 2009, la fréquentation étrangerteanent diminué : -11% sur le littoral
comme sur I'ensemble de la France. Ce fléchisseemtnéssentiellement di a une chute
du nombre de nuitées européennes (hors Francellieeteles européennes étant les plus
importantes en volume en France et fortement aféscpar la crise économique.

Tableau N°13: Origine de la clientéle hoteliere epourcentage de nuitées sur le littoral

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Evol.  |2009 France

FRANCE 67,3% 67,4% 67,4% 68,5% 69,5% 69,9% 72,7% | +5,4 pts 6 6,4%
ETRANGER 32,7% 32,6% 32,6% 31,5% 30,5% 30,1% 27,3% | -5,4 pts 33,6%
Europe 27,1% 26,2% 26,6% 26,7% 25,9% 25,9% 23,1% | -4,0pts 25,3%
Amériques 2,8% 3,1% 2,9% 2,9% 2,8% 2,6% 2,5% -0,4 pt 4,4%
Asie/Océanie 1,6% 1,9% 1,8% 1,7% 1,6% 1,4% 1,5% -0,1 pt 3,4%
Afrique 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% 0,0 pt 0,5%
Indéterminés 1,0% 1,2% 1,2%

Source : Insee - DGCIS

La proportion de nuitées francaises sur le litt@rgrogressivement augmenté de 67,3% en
2003 a 72,7% en 2009, soit un gain de plus de @mgoi

A l'inverse, les nuitées étrangéres sur le litta@ht passées de 32,7% a 27,3%, soit une perte
de — 5,4 points.

Sur I'ensemble de la France, les nuitées étrangemgsentaient 33,6% du total en 2009
(contre 27,3 pour le littoral), dont 25,3% pour $esils pays européens (contre 23,1% pour le
littoral).

Figure N°8: Part des nuitées hételieres d’affairepour chaque zone géographique

50%

45% *»ﬂ»

40%

35% -1,0 pt
+5,2 pts B

30%

25%

20%
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

France| 40,6% 41,0% 42,0% 42,8% 41,6% 43,6% 43,0%
=Littoral| 27,0% 28,9% 28,9% 30,7% 31,5% 32,2% 31,2%
Source : Insee - DGCIS
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En 2009, les hétels des communes littorales ont aedli 31,2% de nuitées « affaires ».
Suivant la conjoncture nationale, la part de céént« affaires » du littoral a augmenté de
2003 a 2008 avant de perdre un point en 2009.dsll@insi la zone ayant enregistré la plus
forte hausse sur 7 ans, soit + 4,2 points.

2.2.2 Analyse de la fréquentation a I'échelle régnale

Tableau N°14: Evolution du nombre de nuitées hétedres sur le littoral de chaque région

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 % | Evol. TCAM

Nord-Pas-de-Calais 1770393 1890 041 1862 754 1824921 1840034 1753 569 1656 449 5% \ | -1,1%
Picardie 153 797 157 883 157 365 NC NC NC NC - - -

Haute-Normandie 1196 976 1230752 1184 287 1092 299 1066 780 1091719 1114398 4% N | -1.2%
Basse-Normandie 2969 888 3348 586 3180 700 3124531 3193927 3132078 3068 101 10%| ~ 0,5%
Bretagne 4772 148 5249 843 5098 415 5123783 5123 840 4934727 4945 097 16%| » 0,6%
Pays-de-la-Loire 1439 690 1488 829 1486 828 1485074 1496 343 1530735 1580 022 5%| »~ 1,6%
Poitou-Charentes 1764877 1782210 1800 782 1769 059 1753 604 1701 886 1751669 6% -0,1%
Aquitaine 2 455 237 2529556 2 499 247 2593 303 2561513 2463 464 2508 990 8% » 0,4%
Languedoc-Roussillon 1703 690 1671152 1655549 1719 144 1725964 1713924 1647431 5%| N | -0,6%
P.A.CA. 13 380 463 13180983 13 633 529 13130551 13 442 940 13150 610 12 483 323 41%| N | -1,2%
Total 31607 157 32 529 836 32 559 456 31 862 665 32 204 945 31472711 30755479 |100%| -0,5%

Source : Insee - DGCIS

« Les hétels du littoral de la région Provence-Al@#te d’Azur ont enregistré 12,5
millions de nuitées en 2009. Avec prés de 5 miflicie nuitées, la Bretagne se place au
second rangA elles deux, ces régions, concentrent prés de 54és nuitées hobtelieres
du littoral.

« Avec des taux de croissance annuel moyen allaft4¥ a 1,6%, I’Aquitaine, la Basse-
Normandie, la Bretagne et les Pays-de-la-Loiretous enregistré une hausse du nombre
de nuitées sur le littoral entre 2003 et 2009. dmient dit, toutes les régions de la moitié
Ouest de la France ont vu leur nombre de nuitégmenter (a I'exception de la région
Poitou-Charentes qui a connu une stagnation). lLdésesa régions ont toutes perdu

guelques dizaines de milliers de nuitées sur legeérétudiée, cette baisse est a associer a

la baisse des nuitées étrangeres essentiellement.
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Figure N°9: Part des nuitées hotelieres situées sl littoral de chaque région
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Source : Insee - DGCIS

- Pour des régions comme la Bretagne ou la Basse-dtie, dont les villes se situent
essentiellement en bord de mer, la part des nuitéiétral » représente plus de 2/3 du
total. En revanche, dans les régions ou l'activitéaine occupe une place importante,
'impact des nuitées du littoral est naturellem@atins conséquent.

Tableau N°15: Evolution du taux d’occupation sur Idittoral de chaque région

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Evol. 09/03 | TO Région 09
Nord-Pas-de-Calais 62,1% 62,7% 61,4% 62,7% 62,8% 61,2% 57,4% -4,7 pts 58,4%
Evolution en point 0,6 -1,3 1,2 0,1 -1,6 -3,8
Picardie 64,4% 65,0% 64,7% NC NC NC NC - 54,1%
Haute-Normandie 56,2% 60,2% 57,9% 58,9% 58,8% 56,9% 57,0% pt 56,2%
Evolution en point 3,9 -2,2 1,0 -0,2 -1,8 0,1
Basse-Normandie 58,7% 60,1% 58,1% 57,7% 59,9% 57,4% 55,4% -3,2 pts 53,6%
Evolution en point 1,4 -2,0 -0,4 21 -2,5 -2,0
Bretagne 54,8% 56,4% 54,8% 56,0% 55,8% 53,7% 53,0% -1,8 pt 52,7%
Evolution en point 1,6 -1,6 1,2 -0,1 -2,1 -0,7
Pays-de-la-Loire 54,2% 52,5% 51,5% 53,7% 55,0% 54,9% 53,9% pt 54,5%
Evolution en point -1,7 -1,0 2,2 1,3 0,0 -1,0
Poitou-Charentes 56,4% 57,5% 56,6% 57,6% 57, 7% 54,6% 55,5% pt 53,1%
Evolution en point 1,1 -0,9 1,0 0,1 -3,1 0,9
Aquitaine 54,8% 56,3% 56,8% 59,7% 59,5% 57,2% 56,7% +1,9 pt 53,0%
Evolution en point 1,5 0,5 29 -0,2 -2,3 -0,5
Languedoc-Roussillon 50,2% 49,7% 49,7% 52,9% 52,5% 52,4% 52,4% +2,2 pts 52,4%
Evolution en point -0,4 0,0 3,1 -0,4 0,0 0,0
P.A.C.A. 59,6% 59,6% 60,8% 62,9% 64,6% 63,7% 58,6% pt 56,6%
Evolution en point 0,0 1,2 2,1 1,8 -1,0 -5,1
Total 57,8% 57,8% 57,8% 59,6% 60,6% 59,1% 56,6% -1,2 pt 58,1%

En rosé les variations négatives ou égale a 0
Source : Insee - DGCIS
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En 2009, le littoral de la région Provence-AlpeseCal’'Azur affiche le meilleur taux
d’occupation (58,6%) devant le Nord-Pas-de-Calais4%), la Haute-Normandie (57%) et
I'Aquitaine (56,7%). A l'inverse, les hotels dettdraux du Languedoc-Roussillon et breton
sont les moins remplis (respectivement 52,4% et)53%

Les seules régions qui affichent un meilleur taimccupation sur 'ensemble de la région par
rapport au seul littoral sont celles dont les pgpates villes se trouvent en arriere-pays : les
Pays-de-la-Loire et le Nord-Pas-de-Calais.

En ce qui concerne les évolutions des taux d’odtmupa

« Toutes les régions ont connu une période de halesséaux d’occupation plus ou moins
importante avant de les voir baisser en 2008 €9.200

« Les degreés d’évolution sont trés hétérogenes. giameéProvence-Alpes-Cote d’Azur a été
la plus marquée avec un différentiel de 5 point$a(hausse) entre 2003 et 2007, et 6
points (a la baisse) entre 2007 et 2009.

Tableau N°16: Evolution de la part de clientele «féaires » sur le littoral de chaque

région
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 |Evol. 09/03 | Région 2009
Nord-Pas-de-Calais 35,3% 38,2% 35,0% 37,3% 37,4% 38,0% 38,6% +3,3 pts 56,7%
Picardie 13,1% 14,5% 14,3% NC NC NC NC - 56,7%
Haute-Normandie 39,1% 45,4% 44,6% 53,1% 49,6% 50,7% 51,5% | +12,4 pts 59,1%
Basse-Normandie 23,7% 27,9% 30,7% 35,0% 35,0% 31,2% 32,2% +8,6 pts 36,4%
Bretagne 25,1% 29,0% 32,1% 31,5% 32,0% 32,5% 31,0% +5,9 pts 39,5%
Pays-de-la-Loire 31,1% 27,1% 29,5% 25,6% 32,6% 29,5% 28,0% -3,1 pts 53,8%
Poitou-Charentes 27,5% 26,7% 28,0% 28,6% 30,7% 31,3% 29,5% +2,0 pts 43,3%
Aquitaine 24,5% 25,2% 24,1% 26,3% 27,8% 27,5% 27,8% +3,2 pts 42,9%
Languedoc-Roussillon 17,3% 18,3% 18,4% 19,4% 19,8% 18,6% 19,3% +2,0 pts 33,7%
P.A.C.A. 30,7% 31,5% 29,8% 32,2% 33,0% 36,1% 34,4% +3,7 pts 33,5%
Total 27,0% 28,9% 28,9% 30,7% 31,5% 32,2% 31,2% +4,3 pts 43,0%

Source : Insee - DGCIS

Au niveau national, la part de la clientele « affai» était de 43% en 2009 sur I'ensemble du
territoire contre 31,2% sur le seul littoral. Cexa continuellement augmenté entre 2003 et
2008, puis a perdu un point en 2009 en raison deida et des restrictions budgétaires des
entreprises.

Cette part a globalement augmenté pour toutegtgsns entre 2003 et 2009.

La Haute-Normandie (51,5%) et le Nord-Pas-de-Cqla#56%) accueillent la plus grande
part de clientéle « affaires ». Le Languedoc-Rdlossil’Aquitaine et la région Pays-de-la-

Loire, dont les cOtes sont principalement aménagées attirer le tourisme de loisirs, ont
enregistré les plus faibles parts de clienteleffakas » en 2009 : inférieures a 20% de la
clientéle totale.
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2.2.3 Analyse de la fréquentation a I'échelle dépsmentale

Tableau N°17: Nombre de nuitées dans les hétels dtioral pour chaque département

entre 2005 et 2010

2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 10/05
Nord 386159 407250 » 411540 \ 395075 \ 377304 A 393 223 +2%
Pas de Calais 1457097 N 1415455 1425957 'y 1355715 y 1276537 A2 1297964 -11%
Somme 237965 A 301311 & 317 732 317751 A 364396 N 349912 +47%
Seine Maritime - 1195065 v 1175591 1180844 2 1193420 v 1088694 -
Calvados - 1837 726 1848061 v 1814322 2 1858192 1 843 989
Manche - 689042 \ 659954 2 681556 669513 2 695 925 -
llle et Vilaine 1140703 A2 1193337 1194 330 1198570 1187893 v 1133423 -1%
Cotes d'Armor 853912 '\ 844547 A 868710 814824 a 834834 w 799 501 -6%
Finistére 1602 261 1591516 1576340 v 1487530 1475 642 1 466 352 -8%
Morbihan 1514542 N 1494383 1484459 v 1433803 1446 728 1445722 -5%
Loire Atlantique 1012307 N 904949 A 953 750 951 715 - 960 943 -5%
Vendée 695568 \ 585545 543178 a 569 255 - 591 113 -15%
Charente Maritime 1441824 y 1371881 1380622 vy 1312650 2 1357600 v 1279616 -11%
Gironde 493166 A 506 781 504579 w 482754 508 861 503 685 +2%
Landes 326 286 - 316469 \ 311655 a 325 434 - -
Pyrénées Atlantiques 1641416 2 1709381 1694029 v 1582443 2 1642092 N 1618205 -1%
Pyrénées Orientales - - - 520937 w 476782 A 517 713
Aude - 74966 80152 77891 2 90684 \ 80 683
Herault 1214371 N 1174866 2 1212085 y 1193707 v 1138830 -
Gard - - 237 244 238490 a 243 462 - -
Bouches du Rhdéne 2976236 A2 3021569 2 3213998 v 3144837 N 2964317 2 977 375 +0%
Var 3291213 'y 3130852 3109152 'y 3049332 \y 2986763 - -
Alpes Maritimes 4817142 2 4977318 2 5064800 N 4986371 v 4456065 A 4642485 -4%

En rosé plus de 1,8 M de nuitées
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

Ce tableau montre une nouvelle fois I'importance départements de la région Provence-
Alpes-Céte d’Azur qui enregistrent en moyenne pdes3 millions de nuitées pour les
Bouches-du-Rhéne et le Var, et entre 4,5 milliarts millions pour les Alpes Maritimes.

Les évolutions sont les suivantes :

Pour presque tous les départements, 'année 200Basjuée par une forte baisse du
nombre de nuitées.

Les difficultés de I'année 2009 ont affecté de facdliverse les départements littoraux :
ceux de la bordure méditerranéenne ont poursuivibaisse, ceux de la facade atlantique
ont plutdt bien réagi, tandis que les nuitées dex ek littoral Nord/Manche ont diminué
ou augmenté selon les départements.

La conjoncture de I'année 2010 a également ététptidtfavorable avec un début d’année
particulierement déplorable. Quelques départemepts tout de méme parvenus a
retrouver une croissance du volume de nuitées.

A fortiori, la variation sur 5 ans a été plutot deante, notamment pour la zone littorale
qui s’étend des Cotes-d’Armor a la Charente-Mastiifde -5% a -15% selon les
départements). C’est particulierement le cas déeladée (-15%) dont les performances
de 2005 ont été amplifiées par I'arrivée du « Ven@éobe » en début d’année.
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On constate, certaines années sur certains déatgndes évolutions spectaculaires qui
s’apparentent a des épiphénomenes. C'est le casivdiau tres élevé des nuitées

enregistrées dans les hétels vendéens en 20@n(la tu « Vendée Globe » est un facteur
favorable).

La progression soutenue constatée dans le dépaitteltada Somme peut étre mise au
credit d’'une croissance forte de lattractivité kdedestination Baie de Somme depuis
2004.

Tableau N°18: Taux d’occupation moyen des hétels dittoral pour chaque
département entre 2005 et 2010

2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 10/05
Nord 60,3% A 651% A 658% A 66,5% N 623% A 642% 3,9 pts
Pas de Calais 61,9% 61,9% 61,9% N 59,6% N 559% 56,2% -5,6 pts
Somme 60,6% Ny 58,2% Ny 57,6% N 53,9% 53,4% A 550% -5,6 pts
Seine Maritime* 58,2% 58,3% A 595% N 584% N 575% N 559% 23 pts
Calvados - 58,4% A 60,6% N 553% N 51,8% 51,6% -
Manche - 56,2% 56,1% 56,0% 56,2% A 584% -
llle et Vilaine 56,0% A 59,8% A 60,6% N 60,0% N 59,0% N 56,0% 0,0 pt
Cotes d'Armor 53,3% 53,2% Ny 51,8% N 49,7% 2 51,4% N 49,4% -3,9 pts
Finistére 55,2% 55,3% A 559% N 52,8% 52,3% Ny 51,0% -4,2 pts
Morbihan 54,9% A 55,6% Ny 55,0% N 52,8% N 522% A 53,0% -1,9 pt
Loire Atlantique 53,5% A 56,0% A 58,4% 57,9% - 54,5% 1,0 pt
Vendée 48,5% A 50,4% N 49,8% A 50,6% - 50,2% 1,7 pt
Charente Maritime 58,8% 58,9% A 59,8% 59,7% N 57,0% N 551% -3,7 pts
Gironde 52,9% A 558% Ny 53,4% N 52,8% 2 56,4% N 532% 0,2 pt
Landes 43,0% - 49,2% N 42,0% A 450% - -
Pyrénées Atlantiques 62,5% A 65,1% A 65,7% N 62,5% N 60,3% N 59,6% -2,9 pts
Pyrénées Orientales - - - 53,2% N 49,7% A 50,7% -
Aude - 49,3% A 51,8% N 47,4% A 523% N 50,3%
Herault 53,0% 53,1% A 543% 54,4% 54,5%
Gard - - 50,9% N 47,7% 2 50,6% - -
Bouches du Rhone 65,7% A 67,2% A 70,7% N 67,6% N 64,0% Ny 633% -2,4 pts
Var 59,7% 59,5% A 60,6% 60,4% N 583% - -
Alpes Maritimes 59,9% A 62,4% A 63,9% N 633% N 56,6% A 58,5% -1,4 pt

*En Italique, données pour I'ensemble du départgme
En rosé taux d'occupation supérieur a 60%
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

Le

tableau ci-dessus présente les évolutions si@san

Globalement, les variations de taux d’occupatioinesP005 et 2010 sont plutdt négatives,
a l'exception de quelques départements qui ontsréasmaintenir, voire augmenter,
I'affluence de leurs établissements littoraux.

Seuls le Nord et la Vendée ont enregistré des bausignificatives entre 2007 et 2008
(pour le Nord, cette variation est due a une baisskoffre puisque le nombre de nuitées a
diminué sur la méme période).

En 2009 également la tendance est plutdt baissies, que quelques départements
parviennent a augmenter leur taux d'occupationsiCle cas des Cotes d’Armor, de la
Gironde et des Landes. Le littoral de I'Aude et@ard est trop restreint pour que leurs
hausses soient significatives.

Les départements ayant un littoral urbanisé enregisent de meilleurs taux
d’occupation annuels du fait de leur faible saisonalité. C’est notamment le cas du
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Nord et des Bouches-du-Rhéne qui sont les seuls gégenter des taux d’occupation
supérieurs a 60%.

« A linverse, les régions ou la population est maiesise ont un caractéere plus saisonnier

et rencontrent des difficultés pour tirer vers daithleurs taux d’occupations annuels.

Tableau N°19: Taux d’occupation mensuels moyens destels du littoral pour chaque

département

Jan Fev Mars Avr Mai Juin Juil Aolt Sept Oct Nov Déc Ecart* (pt  s) | Année
Nord 48,0% 609% 645% 69,1% 739% 749% 784% 70,6% 715% 63,8% 50,0% 43,5% 34,8] 2010
Pas de Calais 32,8% 438% 448% 653% 627% 664% 77,7% 80,8% 622% 50,6% 40,6% 38,3% | 48,1| 2010
Somme 262% 334% 373% 64,1% 630% 678% 753% 755% 689% 49,6% 39,0% 26,9% | 49,3| 2010
Seine Maritime - - - - - - - - - - - - -
Calvados 227% 285% 333% 522% 623% 690% 749% 780% 703% 483% 29,4% 21,5% | 56,5/ 2010
Manche 315% 423% 448% 609% 658% 71,1% 774% 87,2% 73,8% 53,2% 36,5% 29,8% | 57,4| 2010
llle et Vilaine 321% 385% 40,1% 565% 610% 678% 698% 840% 692% 53,0% 383% 32,3% | 51,8/ 2010
Cotes d'Armor 316% 356% 384% 439% 533% 59,1% 61,1% 762% 59,5% 40,7%  34,6%  33,4% || 44,6/ 2010
Finistére 38,7% 41,0% 46,8% 484% 544% 605% 57,3% 69,6% 60,1% 445% 46,0% 38,2% | 31,4| 2010
Morbihan 36,0% 413% 453% 499% 547% 60,0% 636% 80,8% 615% 457% 43,1% 37,3% || 44,8/ 2010
Loire Atlantique 386% 38,7% 46,7% 535% 57,6% 652% 680% 820% 643% 440% 41,3% 36,4% | 456 2010
Vendée 30,8% 349% 37,6% 434% 473% 541% 723% 860% 56,2% 350% 33,1% 29,8% | 56,2| 2010
Charente Maritime 294% 359% 446% 488% 512% 621% 73,1% 87,0% 663% 452% 40,2%  33,3% | 57,6/ 2010
Gironde 285% 33,6% 340% 50,2% 515% 59,1% 76,8% 91,6% 632% 42,6% 33,0% 28,6% |l 63,1/ 2010
Landes 30,0% 41,0% 31,0% 350% 40,0% 49,0% 77,0% 920% 56,0% 350% 260% 27,0% [ 66,0/ 2009
Pyrénées Atlantiques 347% 393% 440% 576% 572% 651% 815% 948% 764% 56,0% 39,6% 387% |l 60,1| 2010
Pyrénées Orientales - - - - - - - - - - - - -
Aude 433% 334% 298% 410% 415% 510% 76,1% 90,2% 548% 344% 259% 250% | 65,1| 2010
Herault 322% 396% 394% 481% 572% 646% 796% 875% 448% 448%  41,7% - 55,3| 2010
Gard 22,0% 237% 285% 46,9% 583% 595% 716% 830% 683% 425% 276% 284% |l 61,0/ 2009
Bouches du Rhéne 50,7% 510% 603% 64,1% 687% 760% 728% 731% 740% 641% 535% 453% | 30,7| 2010
Var 36,8% 40,9% 422% 488% 57,1% 657% 79,6% 888% 64,0% 494% 40,1% 351% | 53,7| 2010
Alpes Maritimes 37,8% 39,7% 449% 558% 678% 709% 804% 853% 748% 564% 39,1%  34,6% | 50,6/ 2010

*Ecart entre les mois affichant le meilleur et leins bon taux d’occupation
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

La forte saisonnalité est un probleme récurrent pou I'hétellerie du littoral. Presque
tous les départements y sont confrontés et les étilsements sont forcés de maximiser
leur flexibilité pour s’adapter a une activité disontinue.

Les écarts de fréquentation varient de maniéere iitapte selon les mois :

« Les hotels de 20 départements sur 23 affichent smb#n40% de taux d’occupation sur le
littoral au mois de janvier. Cela descend méme $8185% pour plus de la moitié des
départements.

« A l'opposé, lactivité estivale est particulierentefaste puisque 18 départements
enregistrent plus de 80% de taux d’occupation malgegant le mois d’aodt.

La principale difficulté est que la période de failactivité est trés longue. La plupart des
départements ne dépassent les 50% de taux d’ocmupgta partir du mois des vacances de
Printemps (avril/mai) et jusqu’au mois de septemle qui signifie que les établissements
qui restent ouverts en période creuse ont, poplulgart, une fréquentation faible durant plus
de la moitié de I'année.

Seuls les établissements situés sur des littorabanisés, ou bénéficiant de conditions
climatiques favorables, ont une saisonnalité mpimsoncée.
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Tableau N°20: Part de clientéle « affaires » dang$ hotels du littoral pour chaque

Part affaires Année
Nord | 63,3% 2010
Pas de Calais I 31,6% 2010
Somme [ 35,0% 2009
Seine Maritime* [ 57,0% 200
Calvados [ 27,5% 2010
Manche [ 30,3% 2009
lle et Vilaine [ 17,7% 2010
Cétes d'Armor [ 36,8% 2010
Finistére | 44,3% 2010
Morbihan I 32.2% 2010
Loire Atlantique [ 33,0% 2010
Vendée | 19,7% 2010
Charente Maritime [ ] 41,5% 2010
Gironde [ 26,5% 2010
Landes -
Pyrénées Atlantiques | 27,1% 2010
Pyrénées Orientales | 12,2% 2010
Aude | 15,9% 2010
Herault I 32,0% 2009
Gard -
Bouches du Rhéne | 48,4% 2009
Var -
Alpes Maritimes [ 33,4% 2009

département

Les départements dont le bord de mer
présente une activité économique diversifiée
attirent davantage de clientele d’affaires.

Des départements comme le Nord, le
Finistére, la Charente-Maritime et les
Bouches-du-Rhone comportent plus de 40%
de nuitées « affaires » sur leur littoral en
raison de la présence de villes cotieres telles
que Dunkerque, Brest, La Rochelle ou
Marseille.

D’autres départements, dont les littoraux sont
essentiellement touristiques, affichent une trés
faible proportion de touristes d’affaires. C’est
notamment le cas de [llle-et-Vilaine, la
Vendée, les Pyrénées-Orientales ou I'’Aude.

*En Italique, données pour I'ensemble du départemen

Sources : Comités Départementaux du Tourisme

Tableau N°21: Part de nuitées étrangeres dans lestels du littoral pour chaque

Part etrangers Année
Nord | 29% 2010
Pas de Calais [l 45% 2010
Somme | 25% 2009
Seine Maritime I 18% 2010
Calvados | 24% 2010
Manche I 19% 2009
llle et Vilaine | 28% 2010
Coétes d'Armor [ 17% 2010
Finistére [ 17% 2010
Morbihan I 11% 2010
Loire Atlantique | 11% 2010
Vendée | % 2010
Charente Maritime I 10% 2010
Gironde I 13% 2010
Landes I 15% 2009
Pyrénées Atlantiques | 16% 2009
Pyrénées Orientales | 21% 2010
Aude I 13% 2009
Herault I 15% 2009
Gard | 25% 2009
Bouches du Rhone I 22% 2009
Var 1 27% 2009
Alpes Maritimes [l 53% 2009

Sources : Comités Départementaux du Tourisme

département

Les 8 départements du littoral atlantique font
partie des 11 ayant la plus faible part de
visiteurs étrangers (entre 7% et 17% de
nuitées étrangeres).

La facade Nord/Manche et le littoral
méditerranéen ont une meilleure attractivité
grace a des départements moteurs : le Nord, le
Pas-de-Calais, le Calvados (prisé par les
Américains), I'llle-et-Vilaine, le Gard, le Var

et les Alpes-Maritimes.

Les Alpes-Maritimes est le seul département a
accueillir majoritairement une clientéle
étrangere.
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Tableau N°22: Origine de la clientéle étrangére danles hétels du littoral pour chaque

département (en pourcentages)

Pays-Bas  Allemagne Roy.-Uni Belgique Italie Suisse Espagne Autres Année

Nord 6% 10% 34% 25% 4% 1% 1% 19% 2010
Pas de Calais 3% 6% 63% 19% 2% 1% 1% 6% 2010
Somme 6% 5% 21% 61% 1% 1% 1% 5% 2009
Seine Maritime* % 3% 33% 2% 8% 0% 5% 23% 2010
Calvados 7% 7% 30% 17% 5% - 2% 48% 2010
Manche 3% 8% 23% 14% 11% 3% 4% 34% 2009
lle et Vilaine 3% 14% 30% 9% 10% 3% 6% 25% 2010
Cotes d'Armor 4% 15% 25% 20% 8% 5% 5% 18% 2010
Finistére 3% 12% 23% 11% 11% 4% 8% 18% 2010
Morbihan 3% 14% 18% 16% 9% 9% 10% 21% 2010
Loire Atlantique - - - - - - - - -
Vendée* 5% 4% 27% 22% 7% 5% 6% 1% 2009
Charente Maritime 4% 8% 34% 13% 4% - 10% 24% 2010
Gironde* 5% 0% 20% 8% 5% 4% 22% 28% 2009
Landes* 0% B% 7% B% 3% - 5% 9% 2009
Pyrénées Atlantiques 3% 7% 23% 6% 4% - 20% 30% 2009
Pyrénées Orientales - - - - - - - 2010
Aude 4% 19% 15% 14% 7% - 14% 20% 2009
Herault 6% 13% 13% 13% 11% - 11% 21% 2009
Gard* 3% B% 8% 21% 9% - 6% 8% 2009
Bouches du Rhone 4% 15% 11% 9% 14% - 6% 35% 2009
Var 10% 12% 12% 14% 18% - 2% 21% 2009
Alpes Maritimes 3% 8% 20% 4% 14% - 4% 43% 2009
France Métropolitaine 4% 10% 23% 10% 13% 5% 5% 27% 2009
*En Italigue, données pour I'ensemble du départeamen

Note : Pour la Vendée et les Landes, I'lrlandeasstociée aux chiffres du Royaume-Uni, le Portugal a

'Espagne, I'ltalie a la Gréce et le LuxembourgadBelgique

Sources : Comités Départementaux du Tourisme

Les clienteles européennes et notamment cellesr@remance des pays limitrophes sont
majoritaires :

La clientéle britannique est fortement présente bensemble du pays et plus
particulierement sur les départements du nord déréace. Le Pas-de-Calais est le
département le plus concerné puisque 63% de latéleeétrangere provient du Royaume-
Uni.

Les Belges et les Allemands sont également adepiebttoral francais au point de
traverser le pays pour se rendre dans des départtegieignés, ce qui n'est pas le cas des
Espagnols qui visitent essentiellement les dépamésrproches de leur frontiere.

Amateurs d’hébergement de plein air, les Néerlandant nettement moins enclins a
visiter le littoral francais en logeant dans detels Cela s’explique par leurs habitudes
culturelles : leurs séjours sont souvent longsnefiaenille, le camping représente donc un
mode d’hébergement plus adapté.

Parmi les départements qui ont une part importdit@utres » étrangers, les principaux
sont le Calvados dont les hotels du littoral soés fréquentés par les Américains, ainsi
gue les Alpes Maritimes dont les stations accudillde nombreux touristes venant
d’Europe de I'Est.

A l'échelle nationale, la clientele en provenances cEtats-Unis occupe une place
significative (6%).
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Tableau N°23: Durée moyenne de séjour dans les hfstelu littoral pour chaque

département

DMS Année
Nord 1,66 2010
Pas de Calais 1,53 2010
Somme 1,64 2010
Seine Maritime 1,63 2010
Calvados 1,75 2010
Manche 1,50 2010
llle et Vilaine 1,73 2010
Cotes d'Armor 1,78 2010
Finistere 1,88 2010
Morbihan 1,98 2010
Loire Atlantique 1,89 2010
Vendée 2,00 2010
Charente Maritime 1,83 2010
Gironde* 157 2009
Landes P22i8 2009
Pyrénées Atlantiques 1,90 2010
Pyrénées Orientales - 2010
Aude 1,80 2009
Herault 1,87 2009
Gard 2,02 2009
Bouches du Rhéne 1,75 2009
Var 2009
Alpes Maritimes 2010

*En Italigue, données pour I'ensemble du départeamen
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

La durée moyenne de séjour (DMS) est influencéalfiarents facteurs, notamment la part

de clientele loisirs et, au sein de celle-ci, lat pie clientéle étrangere. En effet, les touristes
de loisirs séjournent (en moyenne) plus longtemps @ clientéle « affaires » et c’est

particulierement le cas des étrangers qui resteavent plusieurs jours dans un méme
établissement.

Pour ce qui est des spécificités départementasqrincipaux enseignements du tableau sont
les suivants :

« Enregistrant essentiellement des nuitées de IpisissLandes et les Pyrénées-Orientales
affichent des durées moyennes de séjour importantes

« C’est également le cas du Var et des Alpes Margioug, de plus, accueillent un nombre
important d’étrangers dans leurs hétels.

« Si le Nord et le Pas-de-Calais affichent de fopgesgs de nuitées étrangeres, elles sont
essentiellement liées a une clientele d’affaire®sCpour cette raison que la durée
moyenne de séjour du littoral de ces départemests particulierement faible.

« Certains départements sont caractérisés par dags@jus courts qui s’expliquent par la
part importante du tourisme itinérant. C’est le dadittoral de la moitié nord de la France
ou les clients ne séjournent souvent qu’une naigdes les hobtels.
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2.3 Structuration du marché hotelier

Sur le marché hotelier national francais, en 20M@¥% de la capacité est détenue par les
chaines intégrées historiquement implantées ereunilibain. Dans I'hétellerie indépendante,

les chaines volontaires sont devenues des actB@gsqoi accompagnent les exploitations

dans la recherche d’'une meilleure visibilité etr#wcommercialisation plus efficace.

La situation des groupes ci-dessous est celle vdsdors de la réalisation de cette partie de
I'étude (avril 2011).

Tableau N°24: Les principaux groupes (chaines intéges)

ACCOR LOUVREHOTELS B&B OCEANIA
Date de création 1967 1976 1990 1975
Type de chaine Intégrée Intégrée Intégrée Intégrée
Hbtels en France 1448 770 185 24
Hétels sur le littoral 299 70 32 11
Soit 21% des Soit 9% des Soit 17% des Soit 46% des
établissements établissements établissements établissements
CA France 2010 2022 ME 1500 M€ (Monde) |162 ME 42 ME
Dimension géographique Internationale Internationale France Nationale
essentiellement et
Allemagne / ltalie /
Pologne

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédesgroupes
Note : Les données France comprennent la Corsguce’est pas le cas des données « littoral »

Une chaine intégrée est un réseau régi par unétéqmivée qui va imposer a ses adhérents
des normes a respecter. Les hoétels adhérents pettverdes filiales, des franchisés ou des
établissements managés (I'hétel appartient a us &kil est géré par la chaine). La marque
est généralement intégrée dans le nom de I'hétel.

 Accor

Leader mondial de I'hotellerie économique, le gmufsccor se positionne sur tous les
segments grace a une large gamme de marques :

- Sofitel Luxury Hotels est I'enseignexe du groupe. Sur ses 12 établissements en
France, elle en compte 5 sur le littoral (& MalseBiarritz, Porticcio et 2 hotels batis
autour de la Thalasso de Quiberon)

- La marque Pullman est destinée a la clientelaira8 du segmeritaut de gamme
tandis que la collection MGallery est un label deerdlire qui regroupe les
établissements les plus prestigieux. Sur les 9h#M&allery situés en France, 5 sont
implantés sur le littoral.

- Sur le segmeninilieu de gamme Accor dispose de 3 marques complémentaires :
Novotel est le produit standardisé de la gammeteSNbvotel propose de vastes
chambres de 30 m2 avec coin bureau et Mercurenesimarque non standardisée. De
par leur caractere normé, les hétels Novotel eteSMovotel se destinent plutbt aux
voyageurs d’affaires et sont donc assez peu pesemtle littoral, contrairement a
Mercure qui accueille tous types de clientélesietpgante aussi bien en milieu urbain
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gue sur des destinations touristiques. Pour auaeigues Novotel se situent tout de
méme sur des communes littorales et parfois mén@rehde mer.

- Concernant les marquésonomiqueg3 étoiles nouvelles normes), Ibis est I'enseigne
standardisée de la catégorie et compte quelquieksétments sur le littoral (bien que
comme Novotel, ces établissements soient plutdguétés par une clientéle
d’affaires). Récemment créée, la marque All Seasopsur vocation de compléter
I'offre de ce segment en proposant un produit rnfandardisé. Accor préconise une
implantation au coeur des villes pour ces hotels.

- HotelF1 et Etap Hotel regroupent les hotelper économiquesdu groupe. lls se
situent surtout en bordure des grands axes, adesuagglomérations.

- 21% des hétels du groupe ACCOR sont situés dittdeal Francais

Louvre Hotels Group :
e . Grace a l'acquisition de Golden Tulip, Louvre Hstd&sroupe couvre également

'ensemble des segments :

- La marqudres haut de gammeRoyal Tulip n’est pas présente en France.

- Golden Tulip, qui regroupe les hotdiaut de gammedu groupe, ne compte que
guelques établissements en France dont 1 seud §tiofal.

- Lemilieu de gammeest plus étoffé avec les enseignes Kyriad Prestigelip Inn.

- La gamme des héteéxzonomiquesetsuper économiquesessemble beaucoup a celle
du groupe Accor. Une marque non standardisée (Kyeaune marque standardisée
(Campanile) existent pour les hétels économiquasmiarque Premiere Classe offre
un produitsuper économiquequi se rapproche beaucoup de la marque Etap Hotel
groupe Accor.

- 9% des hétels du groupe sont implantés surttedit

« B&B: Avec prés de 200 établissements en France, ceks s économiques comptent
généralement entre 50 et 230 chambres et sontigmlament implantés aux abords des
grandes villes. La marque se présente comme "ldugirbaut de gamme de I'hétellerie
economique”. Son fort développement avec le radbsietablissements Villages Hotels et
une approche marketing réecemment revue ont perrB&E de s'imposer pour devenir
'un des principaux concurrents des marques supenamiques d’Accor et de Louvre
Hotels. 17% des hotels du réseau sont implantée dittoral.

« Océania : Les hotels du groupe sont classés entre 2 etk sont répartis sur trois
marques : Océania (3 étoiles et 4 étoiles), Ocdasiale (2 et 3 étoiles) et Océania Style
pour les hétels de caractere. Océania rechercheroissance maitrisée de son réseau et
revendique son attachement particulier a la Bretaba groupe se développe aujourd’hui
dans les grandes villes nationales et plus seule@mdi@chelle de sa région d’origine.
Malgré tout, 48% des hétels du groupe sont imptaste le littoral.
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Tableau N°25: Les principales chaines volontaires

LOGIS BEST WESTERN INTER-HOTEL RELAIS & CHATEAUX
Date de création 1949 1946 (1981 en France) 1967 1954
Type de chaine Volontaire Volontaire Volontaire Volontaire
Hotels en France 2655 304 296 136
Hotels sur le littoral 283 54 48 23
Soit 11% des établissements Soit 18% des établissements | Soit 16% des Soit 17% des
établissements | établissements
CA France 2010 60 ME (CA Monde rés. centralisé{ 44,3 ME (CA rés. centralisées) |N.D 1 200 M€ (CA Monde 2010)
Dimension géographique Européenne Internationale Nationale Internationale

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes chaines
Note : Les données France comprennent la Corselderées « littoral » ne la comprennent pas

Une chaine volontaire est un regroupement d’hanelépendants au sein d’'un réseau dans le
but de bénéficier d’économies d’échelles (notammpentr les colts de commercialisation) et
d’'un gain de notoriété. Le réseau est généralemeanfssociation ou une coopérative au sein
de laquelle les décisions sont prises par les mesnbr

Logis: En 1948, le premier hétel est labellisé en Auvergh’année suivante, la
Fédération Nationale des Logis de France voitle gvec pour objectif de lutter contre la
désertification en milieu rural. Généralement sitdéans les petites villes ou villages, les
Logis sont classés entre 1 et 3 cheminées en éonde la qualité de I'établissement. La
marque Logis d'Exception différencie les meilleundtels. Renommé Fédération
Internationale des Logis, cette chaine compte 049,22 800 hétels a travers I'Europe et a
vocation a se développer hors de France.

Best Western :Forte de plus de 4 000 hotels, Best Western gstelaiere marque et la
premiere chaine volontaire au monde. Fondée en ,18dBseigne s’est d’abord
développée aux Etats-Unis avant de s’'implanter rmde a partir du début des années
1980. Grace a un fonctionnement sous forme de catipe les adhérents sont les seuls
bénéficiaires des activités de la chaine. Les s@ekt Western sont de catégories 3 et 4
étoiles. Une marque de catégorie supérieure, "Bestern Premium™ a été créée pour des
hoétels 4 et 5 étoiles de caractere.

Inter-Hbétel : Créée par des hbételiers du sud-ouest, la marqueug des hétels qui se
veulent accueillants et avec une identité régiofate. Il s'agit d'établissements 2 ou 3
étoiles indépendants, localisés en centre villdans les zones touristiques.

Relais et Chateaux :Créé en 1954 sous le nom « Relais de Campagneréseau haut
de gamme s’est développé en proposant une offrguddité aussi bien en termes
d’hébergement que de restauration. Les établisgsniaiais & Chateaux proposent des
prestations d'excellence dans un esprit de coniéid&n s’étendant a I'international, ce
réseau regroupe aujourd’hui 470 établissementss@apays différents.
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Figure N°10: Part d’établissements situés sur lettbral des 3 principales chaines
d’hétels
3000 1 11%
2500 1 283
2000 1
1500 1
1000 1

500 1

O L

LOGIS ACCOR LOUVRE HOTELS

" Autres zones  Littoral

Chaines intégrées

Source : Sites Internet, documents diffusés pacHasnes

Si le groupe Accor détient une part importante tBlgsitués sur le littoral (21%), ce n’est
pas le cas de Logis et de Louvre Hotels qui contptespectivement 11% et 9%
d’établissements sur cette zone.

Figure N°11: Part d'établissements situés sur lettoral des 5 autres chaines étudiées
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Source : Sites Internet, documents diffusés pacHasnes

Parmi ces 5 opérateurs, seul Océania est histonigpielié au littoral. Trés attaché a la région
Bretagne ou il posséde 12 hétels (et 4 en Loirasfidjue), le groupe se développe a présent
dans les grandes agglomeérations frangaises etul&is® pas nécessairement continuer de
s'implanter en bord de mer. Sa part importante t@lsésitués sur le littoral va donc
certainement diminuer dans les années a venir.aug®s groupes possedent 16% a 18%
d’établissements a proximité des cotes.
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2.4Synthese des entretiens avec un panel d’opénate présents sur le
marché de I'hbtellerie

Le secteur de I'hétellerie subit une restructuratédo marche forcée avec I'adaptation des
réglementations en matiere d’accessibilité (pousqenes a mobilité réduite) et de normes
incendie. Alors qu’une partie du marché (établisseis de faible capacit€) peine a répondre a
ces évolutions, les groupes ou chaines soulignemt’'opvestissement sur le littoral n’offre
pas la méme rentabilité gu’en milieu urbain. Lassanalité trop importante de I'activité est
mise en cause.

2.4.1 La saisonnalité de I'activité

La saisonnalité de l'activité hobteliere est comitiée, sur le littoral, par la capacité des

stations touristiques a se montrer attractivesca@ogeéenérer des flux tout au long de I'année.

Le développement d’équipements structurants tedslegi palais des congrés, les casinos, les
centres de thalassothérapie sont autant d’outileffient, aux yeux des opérateurs hételiers,

des garanties en matiere de désaisonnalisaticaaliité.

En dehors de quelques grosses stations littoralessant des destinations reconnues en
matiere de tourisme d’affaires, I'attractivité sler littoral demeure tres saisonniere, les
professionnels évoquant la période allant d’avriciobre inclus. Le pic d’activité tend a se
restreindre a un mois entre le 15 juillet et lea@Qt.

Pour les opérateurs hoteliers, s’appuyer sur dasoss développant des équipements
structurants est aussi un moyen de ne pas avefs @velopper eux-mémes. Aujourd’hui, les
opérateurs hoteliers nationaux ne se développers glr le littoral sans garantie d’'une

activité désaisonnalisée. De facto, les chaineselibfdés tendent a appuyer leur

développement littoral sur des stations qui « viiente I'année ». Pour autant, les hotels
implantés sur le littoral affichent souvent desf@enances commerciales tres en-deca de
celles des unités situées dans les agglomératibames.

Le travail de désaisonnalisation de l'activité gaakrs par :
- le choix d'une station touristique d’ores et d€agagéee dans une démarche de
conquéte de nouveaux marchés hors saison ;
- le développement dans I'hétel d’équipements smants lui permettant de capter de
nouveaux marchés ;
- une commercialisation plus dynamique (en terneesibles et de prix notamment) de
la part de I'hételier.

Pour plusieurs acteurs et opérateurs interrogés dancadre précis, certaines stations ont
naturellement un vrai potentiel (infrastructurestidmsports, d’accueil, équipements, volonté
politique, situation géographique...). En revancloirpa plupart, la saisonnalité de I'activité
est immuable et c’est aux professionnels de s'adapt I'évolution du marché en se
structurant comme des entreprises saisonnieres.

2.4.2 La clientéle étrangere
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Elle demeure une cible de choix sur les marchésdiix malgré une tendance a la baisse,
suite a la crise économique et financiere. L'évolutde la clientéle britannique est
symptomatique d’'une tendance de fond constatékesunarchés européens qui est la baisse
du tourisme de groupes. Cette baisse est notammentable a la diminution des espaces
accordés aux destinations littorales francaises dies catalogues des Tours Opérateurs au
profit de destinations offrant de meilleurs rapp@grvices/ensoleillement/prix.

A l'inverse, les opérateurs constatent que lesi@ies individuelles étrangeres sont toujours
présentes en nombre. Celles-ci se caractérisentupaniveau d’exigence important, en
contrepartie d’un pouvoir d’achat élevé. Les clded britanniques se caractérisent par un
haut niveau de fidélité.

A ce jour, I'évolution des types de clientéles Bgeres, constatée par les opérateurs, est
toujours centrée sur I'importance des marchés dgipité (Allemands, Belges, Anglais et
Espagnols) dont les volumes continuent d’augmeaters que les marchés émergents
demeurent, pour l'instant, des cibles secondaires.

La plupart des réseaux volontaires ou intégrésepeid communiquer sur les marchés
lointains lorsque les adhérents ne disposent pa®uatids et des moyens (en particulier pour
I'Internet et les technologies mobiles) leur pertianat de viser efficacement ces marchés.

Les clienteles des marchés émergents, présentearia Bt dans quelques grandes
agglomérations francaises, peinent a prendre wsggnificatif sur les marchés hoételiers du
littoral. C’est le double effet de campagnes de mamication/commercialisation onéreuses
sur ces marchés (les marchés de proximité sonéngsdf et d’'une certaine réserve des
opérateurs (les habitudes de consommation destéibenindiennes et chinoises sont
supposées ne pas toujours correspondre a l'offre).

2.4.3 La commercialisation

Pour les destinations littorales, I'impact de I's#®nce d'une équipe commerciale dynamique
sur la fréquentation hoételiere est majeur. Les pgesuhoteliers intégrés jouissent de cet
avantage concurrentiel nécessaire, notamment dangaVail de désaisonnalisation de
l'activité.

Il est plus difficile pour les hoételiers indépentanméme regroupés au sein d’'une chaine
volontaire, de développer un impact commercial éant. Cela a pour effet de déconnecter
toute une frange de I'offre hoteliere des marchemngers (qui coltent cher a démarcher). Il
est également plus difficile, pour ces opératedesse positionner sur le marché du tourisme
d’affaires compte tenu de capacités d’accueil fausdes.

Sur le littoral, et encore plus fortement dans d&gions touristiques, la commercialisation
devrait étre notamment prise en charge, selongésateurs hoételiers, par la destination elle-
méme. Une politique commerciale efficace ne verslyrahdétel mais une destination, ce qui
nécessite une mutualisation des moyens. Les opéaterivés déplorent le manque

d’efficacité et d’'ambitions des actions menéesl@aterritoires (au travers de leurs Offices de
Tourisme notamment).

52

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

En matiere de moyens de commercialisation, l'indeigtoteliere a investi Internet non plus
comme un moyen de promotion mais comme [|'outil demercialisation principal. Evident
dans les grands groupes, cet outil demeure soliseyiar les petites structures hételiéres.

2.4.4 Le développement de I'offre et ses freins

Le développement des réseaux volontaires sutdeditpasse par le recrutement de nouveaux
établissements. Par exemple, le réseau « Les Bads'Eau » progresse aujourd’hui de un a
deux nouveaux adhérents par an (ce qui est priecigat li€ aux caractéristiques de son

offre « les pieds dans I'eau »).

Le développement de l'offre des principaux opénatenationaux sur le littoral francais est
freiné par plusieurs critéres :

- Le prix élevé de I'immobilier sur le littoral ;

- Larareté des fonciers attractifs ;

- L’attractivité parfois médiocre de certains maggiittoraux.

La priorité des développeurs en matiere de nowetiglantations demeure les grandes
agglomérations francaises plutdt que le littoras ldécalages de performances significatifs
entre les hétels implantés dans les stations ditésr touristiques et ceux situés dans les
agglomérations ne plaident pas en faveur d’'unessanice du parc hételier sur le littoral.

D’apres plusieurs opérateurs interrogés, la coeoge des autres hébergements tels que les
résidences de tourisme et les chambres d’hotesémisoumis a d’autres contraintes Iégales
et fiscales) est un probléme majeur de I'hétellstiele littoral. lls estiment que ce sont entre
15% et 20% des établissements hoteliers du litgualourraient sortir du marché dans les
dix années a venir.
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2.5 Synthese du chapitre deux sur I'hotellerie

Avec 105 703 chambres, le parc hételier du littqpgeke 17,3 % de l'offre en Fran
métropolitaine au®l janvier 2010.

Depuis 2001, ce parc a évolué de facon défavomibziue le nombre de chambres a pe
1,8% pendant que I'ensemble de la France métrapmditvoyait son offre s’étoffer de 1,29
Si ces variations peuvent paraitre négligeabledfrd’ a connu une véritable mutation

cours de ces dix dernieres années.

L’ensemble du territoire frangais a connu une mer@@ gamme du parc hételier qui s’
traduite par une baisse du nombre de chambresalégocies 0,1 et 2 étoiles et une fo
hausse de l'offre pour les catégories 3 et 4 é&oiBe changement a été plus modéré s
littoral puisque I'augmentation du nombre de chasbf étoiles y a été moins importar
tandis que la disparition de I'offre des catégo€iex 1 étoile a été plus significative que su
reste de la France.

La taille des établissements a également évolaédeels de faible capacité laissant plac
des unités de grande capacité, plus rentablesustfatiles a commercialiser. Le littoral
moins été touché par cette évolution en raison gant qui a relativement peu évolué.

2010, la capacité moyenne des établissements decd-rmétropolitaine était de 35
chambres, tandis que celle du seul littoral é&@i88 chambres.

En termes de fréquentation, le nombre de nuitédesdination du littoral a diminué c¢
derniéres années, notamment du fait de la pertgrgssive de la clientele étrangere. S
baisse des arrivées de touristes étrangers s’eshtaée en 2009, celle-ci a commence
2006. Ainsi, cet espace a perdu 19% de nuitéeagétras entre 2003 et 2009. La part
nuitées a destination du littoral est passée de%8a 17,6 % entre 2003 et 2009.

La perte de la clientele étrangére est d’autans pfuportante que cette derniére

consommatrice de longs séjours. La durée moyenrsgjder hotelier sur le littoral a donc,

elle aussi, diminué de — 3% entre 2003 et 20009.

Au niveau régional, le marché méditerranéen présgmelques spécificités. L'offre y est pl
ample, la capacité moyenne plus importante et lgartdion des catégories diffe
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notablement (moins d’établissements 2 étoiles ghmtage de 4 étoiles). La seule régjon

Provence-Alpes-Cote d’Azur cumule plus de 40% deéas du littoral et enregistre
meilleur taux d’occupation moyen (59% en 2009).

le
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Analyse AFOM ( Forces, Faiblesses, OpportunitédviEnaces)

Forces Faiblesses
. Développement continu d’ unite? Diminution de 1,8% de la capacité
d’hébergements de grande capacitételiere du littoral entre 2001 et 2010.
économiquement plus stables. . Montée en gamme de I'offre moins
. Attachement fort de la cliente|dorte sur le littoral qu’au niveau national.
étrangere pour certains littoraux et certaipes Disparition de nombreux petits
stations. établissements hoételiers.
. Conversion reussie de certains Baisse du nombre de nuitées
littoraux en destinations de tourismeontatées dans les hétels du littoral
d’affaires. . Diminution conjoncturelle de Ia
clientéle étrangére
. Baisse de la durée moyenne |de
séjours.
. Politique de développement en zagne
urbaine plutét que sur le littoral des groupes
hoteliers intégrés ou volontairs.
. Saisonnalité de l'activité forte sur de
nombreux littoraux
Opportunités Menaces
. Reprise d’établissements existants| au Concurrence de destinations littorales
potentiel sous-exploité par une nouvellE&trangeres qui pourraient éloigner
génération d’exploitants. durablement une part de la clientéle étrangere

Attrait toujours réel du littorg
francais, notemment sur la Cote d’Azur, p(
les investisseurs internationaux.

| qui fréquentait le littoral francais avant 2009.
DEr Disparition continue de nombreux
établissements hoételiers de petite et moyenne
capacité (moins de 40 chambres), sous I'effet
des contraintes de mises aux normes, du
départ en retraite d'une génération
d’hoteliers et des prix du foncier.
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Partie 1

Chapitre trois : I'notellerie de plein
air
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Méthodologie

L’'analyse de l'activité touristique au sein dedé@liénts espaces est habituellement réalisée a
partir du découpage des Espaces Touristigues NabofETN) défini par I'lnsee et I'ex
direction du Tourisme. Selon ce zonage, les comsue France métropolitaine sont
réparties en quatre espaces: rural (28 872 commumesntagne (4 296), urbain (2 346) et
littoral (1 036).

Comme pour I'hétellerie, ne pouvant accéder a dtelides communes littorales selon ce
découpage ETN, cette étude réalise le recensemeelffie en hébergement de plein air a
partir des 883 communes définies par la « loiritte.

En revanche, I'analyse de la fréquentation (dostdennées émanent de I'lnsee et de la
DGCIS) est fondée sur I'espace littoral selondameétre retenu par le zonage ETN.

Les données disponibles en termes de frequentaiant compte de la Corse, cette ile est
incluse dans les analyses d'offre et de fréquenmtatil’échelle nationale (parties 3.1.1, 3.1.2
et 3.2.1).

3.1L’offre nationale pour I'hétellerie de plein ar

3.1.1 Etude de l'offre du littoral au niveau natioral (883 communes)
Le recensement se fait a partir des « campingsi»digposent d’emplacements nus ou

équipés.

Tableau N°26: Campings recensés alf'ljanvier 2010, pour toute la France et pour les
communes littorales, par catégorie

France Communes Littorales
Campings Emplt Campings % Emplt %
Campings classés 1* 1188 69 788 216 18,2% 22 655 32,5%
Campings classés 2* 3515 318521 979 279% 142 245 44,7%
Campings classés 3* 2372 337 039 765 323% 163 617 48,5%
Campings classés 4* 779 190 825 343 440% 112688 @ 59.1%
Total 7 854 916 173 2303 29,3%| 441205 48,2%

Source : Insee - DGCIS

e Avec 2 303 terrains de campings pour 441 205 erapiaats, une part importante de
I'offre en hotellerie de plein air est située sarlittoral. Si le nombre de terrains de
camping sur le littoral ne représente « que » 2% 3du total national, le nombre
d’emplacements atteint presque la moitié du paanclis avec 48,2 %. Cela s’explique
par la taille importante des établissements siuése littoral.

« Pour la répartition des catégories, la tendancsieskaire a celle de I'hotellerie, avec une
part des établissements situés sur le littoralegtiplus importante dans les catégories les
plus élevées. Prés de 60% des emplacements ddissealents 4 étoiles sont implantés
sur les coétes francaises, par rapport a 32,5%lpaatégorie 1 étoile.

57

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

Tableau N°27: Capacité moyenne en emplacements daesnpings au £’ janvier 2010,

par catégorie

France Littoral
Campings classés 1* 59 105
Campings classés 2* 91 145
Campings classés 3* 142 214
Campings classés 4* 245 329
Total 117 192

Source : Insee - DGCIS

Il existe une différence de capacité importanteeclass terrains du littoral et ceux recensés
pour I'ensemble du territoire. Malgré une presdimmciere plus élevée, depuis les années
1970 les structures de grande capacité se soenfertt développées pour accueillir des
flux de vacanciers toujours croissants. Il en téswin modeéle spécifique au littoral
caractérisé par des capacités plus importantdssativeaux de services accrus.

La capacité des terrains de camping est plus irapttdans les catégories les plus « haut
de gamme »: les établissements 4 étoiles proposentmoyenne trois fois plus
d’emplacements que les campings classeés 1 étoile.

Tableau N°28: Répartition des campings au®ijanvier 2010, pour toute la France et

pour les communes littorales, par catégorie

France Littoral
Campings classés 1* 7,6% 5,1%
Campings classés 2* 34,8% 32,2%
Campings classés 3* 36,8% 37,1%
Campings classés 4* 20,8% 25,5%
Total 100% 100%

Source : Insee - DGCIS

L’'importance de l'offre classée 3* et 4* sur letdtal témoigne de prestations globalement
plus haut de gamme qu’a I'échelle nationale.

La part d’emplacements en catégorie 4 étoiles p@sérieure de 4,7 points et celle en 3
étoiles de 0,3 point, par rapport a la moyenneonate. A l'inverse, les catégories 1 étoile
et 2 étoiles sont moins implantées, de, respecewen®,5 et 2,6 points de moins par
rapport a I'ensemble de la France métropolitaine.

Avec la réforme du classement de I'hétellerie deirplair ce constat s’est renforce.
Nombreux sont les campings nouvellement classégbgont implantés sur le littoral.

Entre 2001 et 2010, I'hotellerie de plein air a monavec le fort développement des
mobil-home et autres Habitations Légéres de Loi¢i&l), une vraie révolution.
L’avénement de ces hébergements de « plein-tdgst accompagné d’'une montée en
gamme de I'offre, constatée ci-avant.
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3.1.2 Evolution de I'offre au niveau national compeée a celle du littoral

Tableau N°29: Evolution de la capacité totale detrains de camping classés, pour toute

la France et pour les communes littorales

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 2010/2001

France
Littoral
Part Littoral

922370 918664 916173
441 205
48,2%

919847 921488 920599 924378 934642 925958 927261
438503 441944 440942 444864 452643 444550 445600 443234 441767
47,7% 48,0% 47,9% 48,1% 48,4% 48,0% 48,1% 48,1% 48,1%

-0,4%
+0,6%
+0,5 point

Source : Insee - DGCIS

L’évolution de I'offre en hotellerie de plein aisteplutot stable sur les dix derniéres années.

L’hotellerie de plein air a suivi une tendance irseepar rapport a celle de I'hotellerie : le
nombre d’emplacements a légérement augmenté slitdeal (+ 0,6%) alors qu’il a
marqueé le pas sur I'ensemble du territoire (- 0,4%)

Ainsi, la part d’emplacements situés sur les comesuittorales a gagné un demi point et
est passée de 47,7% en 2001 a 48,2% en 2010. dtastwolution globale recouvre deux
périodes dans le temps.

Figure N°13: Evolution du nombre
d’emplacements sur le littoral

Figure N°12: Evolution du nombre
d’emplacements pour I'ensemble de la
France
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Source : Insee - DGCIS

Source : Insee - DGCIS

Le nombre d’emplacements a progressivement augnadeng901 a 2004, a connu un pic
en 2005 puis a diminué (davantage sur le littoted gur I'ensemble de la France). Bien
gu’'un léger regain ait été enregistré en 2007¢etalance est restée baissiere de 2008 a
2010, quel que soit I'espace étudié.

Le pic constaté en 2005 ne trouve aucune explicgar le « marché » aupres des
spécialistes du secteur. Cette croissance esillearrsirelativement faible, 'augmentation

étant de 10 000 emplacement pour toute la Franck ét 000 environ pour le littoral.

L’année suivante, une diminution du méme ordre cesistatée. Ce pic de 2005 peut
trouver une explication dans I'évolution des méd#wdle calcul de I'lnsee & partir de
'année 2005.
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Tableau N°30: Evolution de la capacité de chaque #&orie de campings classés, sur le

littoral
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 2010/2001 | Var France
Emplacements 1* 23618 24 476 23793 24 131 23 385 23834 24 520 23 675 23011 22 655 -4,1% -12,3%
Emplacements 2* 163079 163869 160236 157970 157582 150095 148945 146853 143112 142245 -12,8% -12,7%
Emplacements 3* 155491 153890 154484 159272 162456 165376 165933 163474 164677 163617 +5,2% +7,2%
Emplacements 4* 96 315 99709 102429 103491 109220 105245 106202 109232 110967 112688 +17,0% +18,5%

Source : Insee - DGCIS

Comme pour I'hotellerie, en hétellerie de plein direxiste une montée en gamme des
prestations. Cette montée en gamme passe pardissement de la taille moyenne des
terrains et par le développement de nouveaux éou@pts et services. Mécaniquement, la
capacité d’'accueil est alors a la baisse.

« Si le total des emplacements est resté stabléesigeinble du littoral, les segments 1 et 2
étoiles ont vu leur nombre total décroitre progrvesaent, tandis que pour les catégories 3
et 4 étoiles ce nombre a gagné respectivement &t2%% en dix ans.

« La catégorie 1 étoile (déja peu représentée) aupértPo sur la période étudiée. De la
méme maniéere, celle de 2 étoiles, qui était lagmaté la plus présente sur le littoral en
2001, a enregistré un recul de 12,8 % et son nomabak (142 245) devient inférieur a
celui en catégorie 3 étoiles (163 217) en 2010teGrbntée en gamme s’explique a la fois
par des nécessités financiéres et par une demarnidectientéle, de plus en plus exigeante
en termes de qualité.

« La hausse de la qualité de I'offre en campings,lsdittoral, se traduit donc par une

hausse des catégories supérieures au détrimeoadgmries 1 et 2 étoiles.

Figure N°14: Evolution de la capacité de chaque cadgorie entre 2001 et 2010
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Source : Insee - DGCIS
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L’ensemble de la France a suivi la méme montéeaemge que le littoral entre 2001 et
2010. Cette évolution a méme été plus accentuée e forte diminution du segment 1
étoile (-12,3%) et une augmentation des emplacesrizet 4 étoiles plus importante que
sur le seul littoral.

Tableau N°31: Evolution de la capacité moyenne desmpings classés, pour toute la
France et pour les communes littorales

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 | Var 2010/2001

France 110 110 111 112 114 114 115 116 116 117 +6,0%
Littoral 181 183 182 183 188 186 189 190 190 192 +5,6%

Source : Insee - DGCIS

Les terrains de camping des communes littoraleshaifit une capacité bien plus élevée
gue le reste de la France, 192 par rapport a 120&0, ce qui représente un écart de 75
emplacements. Cela s’explique par une demande deidatéle plus importante a
proximité de la mer : les exploitants ont plus deilité a remplir les emplacements en
période de forte activité, ils ont donc tout intékéaugmenter le plus possible la capacité
de chaque camping.

En termes d’évolution, les capacités moyennes ogimanté au plan national et sur le
littoral. Les exploitations de France métropoligienregistrent un accroissement de 6%
(+ 7 emplacements) et celles du littoral de 5,6%1({ emplacements). Les terrains
disponibles sur le littoral se faisant rares, fasge plus en plus difficile d’y envisager des
implantations ou des agrandissements.
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3.1.3 L’offre de chaque fagade maritime

Figure N°15: Répartition de I'offre du Figure N°16: Capacité moyenne des
littoral par facade maritime en 2010 campings par facade maritime en 2010
Atlantique
1 184 campings Atlantique
4| 226 602emplacements 4| 191 emplacements
54% de I'offre

Méditerranée

524 campings

127 636 emplacements Méditerranée

30% de I'offre 244 emplacements
Source : Insee - DGCIS Source : Insee - DGCIS

« La facade atlantique est celle qui compte la phasde capacité d’accueil en terrains de
camping classés avec 226 602 emplacements en 2B8dfze ensuite la cote
méditerranéenne avec 127 636 emplacements, piiacdale Nord/Manche qui propose
67 626 emplacements.

- La cbdte méditerranéenne dispose des terrains dgaptus grande capacité avec, en
moyenne, 244 emplacements, la facade atlantigyesiéonne au deuxieme rang avec
une capacité moyenne de 191 emplacements etdmliftiord/Manche arrive en dernier
avec 146 emplacements.

Tableau N°32: Evolution du nombre d’emplacements deampings classés pour chaque
facade maritime

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 | Répart. |Var 2010/2001
Nord/Manche 67623 68256 67087 68945 68589 68693 68451 68559 67531 67626 16% 0,0% >
Atlantique 222901 224188 225389 228 115 233604 227904 229 008 227 814 227 655 226 602 54% +1,7% 2
Méditerranée 127 575 129932 129523 128 171 130510 128770 129230 128188 127 767 127636| 30% 0,0% >

Source : Insee - DGCIS

Le tableau ci-dessus témoigne du phénomene deasitagale I'offre sauf pour I'Atlantique.

« Le nombre d’emplacements de la facade atlantiqguéeeseul a augmenter entre 2001 et
2010. Apres avoir fortement augmenté jusqu’en 2008, diminué a partir de I'année
suivante pour s’établir en 2010 a 226 602 unitémiregi afficher un gain de 1,7% sur 10
ans.

« Le nombre total d’emplacements des facades NordiNaret Méditerranée est resté
stable sur 10 ans. Cependant, elles ont connuldesidtions de I'offre, differentes au
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cours de la décennie. Le littoral méditerranéengreenté ses capacités pour atteindre son
niveau maximum en 2005 (comme la facade atlantjque$ a diminué pour retrouver en
2010 son niveau de 2001 avec 127 636 emplacemdmts.capacité du littoral
Nord/Manche a atteint son plus haut niveau en 20@4t de se stabiliser puis décroitre a
partir de 2009 pour s’établir a 67 626 emplacement2010.

Tableau N°33: Répartition des emplacements, par caéjorie, pour chaque facade

maritime
1* % 2% % 3* % 4* % Total
Nord/Manche 6111 9% 26910 40% 23871 35% 10734 16% 67 626
Atlantique 9771 4% 76370 34% | 78937 35% 61524 27% 226 602
Méditerranée 3799 3% 32605 26% | 53611 42% 37621 29% 127 636
Total 19 681 5% 135885 329156 419 37% 109 879 26% 421 864

Source : Insee - DGCIS

Plus la facade maritime est située vers le sud, iptportante est la montée en gamme :

Si les catégories 1 et 2 étoiles représentent 48% emplacements de la facade
Nord/Manche, elles ne concernent que 38% du littatlantique et 29% de ['offre
méditerranéenne.

Les emplacements situés sur la facade Nord/Manche caractérisés par une offre de
campings a destination d’'une clientéle de proximgité utilise ces emplacements comme
une résidence secondaire, a la difféerence des ogspitilisés pour les périodes de
vacances.

Malgré une plus grande proportion des catégories 4 étoiles (49 %) par rapport aux
autres facades maritimes, les emplacements 3 @iléséatteignent 51% sur la facade
Nord/Manche (dont 16% de 4 étoiles), 62% sur ladacatlantique et 71% sur la facade
méditerranéenne.

Tableau N°34: Evolution de I'offre par catégorie efpar fagcade maritime entre 2001 et

2010
1* 2% 3* 4* Total
Nord/Manche -2% -15% +8% +40% 0%
Atlantique +21% -15% +8% +19% +2%
Méditerranée -25% -4% 0% +8% 0%
Total +1% -13% +5% +17% +1%

Source : Insee - DGCIS

L’évolution du nombre de campings sur 10 annéegjugabien ce phénoméne de montée en
gamme progressive de l'offre. Ce constat est géséra I'ensemble du littoral avec un
rattrapage progressif pour le littoral atlantigtisw@tout pour la fagade Nord/Manche.

La catégorie 1 étoile a varié diversement selonlitegaux mais cette évolution est a
relativiser dans la mesure ou le nombre total dlaogments 1 étoile est faible.

La catégorie 2 étoiles a perdu de 4 & 15% de sptaeements selon le littoral, celle des 3
etoiles est restée stable sur la Méditerranée gatgaé 8% sur les deux autres facades,
enfin, la catégorie 4 étoiles a vu son nombre dlaggments augmenter de 8%, 19% et
40%, respectivement pour la Méditerranée, I'Atlqué et la facade Nord/Manche.
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Le phénoméne de montée en gamme est plus difficipprécier sur le littoral atlantique
qui enregistre un gain de 21% sur son offre 1 &teilune hausse plus modérée que les
autres facades sur la catégorie 4 étoiles (+19%).

3.1.4 L’offre par région

Carte N°3: Nombre de terrains de camping classés dtemplacements situés sur le

Bass -Normandie
143

22 395 emplts
Cap moy.: 157 #

Bretagne
547

73 901 emplts
Cap moy.:135#

Pays de la

324

60 974 emplts
Cap moy.: 188 #

Poitou -Charente
219

40 577 emplts
Cap moy.:185#

Aquitaine

239

70 258 emplts
Cap moy.: 294 #

littoral, par région

Haut -Normandie Picardi Nor- -Pa -de-Calai

37 terrains 54 terrains 83 terrains _
3 735 emplts 9 024 emplts 13 364 emplts

Cap moy. : 101 # Cap moy. : 167 # Cap moy. : 161 # De 40 000 & 50 000 emplacements

De 20 000 a 25 000 emplacements

Moins de 15 000 emplacements

Languedo -Roussillo PAC

300 224

80 716 emplts 46 920 emplts
Cap moy . : 269 # Cap moy . : 209 #

Source : Insee - DGCIS

Les 4 régions qui longent la Manche et la Mer dud\sont celles qui offrent le moins
d’emplacements de camping sur le littoral, soitmsale 25 000 emplacements.

Les autres régions proposent toutes plus de 4@&06(0acements le long des cotes. C'est
notamment le cas du Languedoc-Roussillon, de ldaBre et de I'Aquitaine qui en
comptent entre 70 000 et 81 000. Ces trois régionsentrent 53% de I'offre du littoral.

Le littoral breton, qui possede la deuxieme offre mbre total d’emplacements, se
caractérise par des terrains de camping ayanpkcié moyenne la plus faible derriére la
Haute-Normandie, soit 135 emplacements par sitéa €explique par le fait que la
Bretagne a vu s’'implanter des campings bien avestalitres : I'hotellerie de plein air
s’est fortement développée a une époque ou lestiegeurs ne cherchaient pas encore a
optimiser les économies d’échelles en maximisanblabre d’emplacements.
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« A linverse, les campings d’Aquitaine et du LangoedRoussillon (qui font également
partie des 3 régions ayant l'offre la plus imporasur le littoral) ont une capacité
d’accueil particulierement importante avec en mogeplus de 260 emplacements par
terrain car ils sont plus récents.

3.1.5 L’offre par département

Carte N°4: Nombre de terrains de camping classés dtemplacements situés sur le
littoral, par département

Manche Calvado Seine -Maritime Somme Pas de Nord
94 terrains 49 terrains 36 terrains 54 terrains 65 terrains 18 terrain _
12 808 emplts 9587 emplts 3 605 emplts 9 024 emplts 9 900 emplts 3 464 emplts
De 10 000 & 20 000 emplacements
Ille-et-Vilaine Eur P
40 terrains 1 terrain De 5 000 a 10 000 emplacements

5 810 emplts

Coétes  Armor
105
13 298 emplts

130 emplts
Moins de 5 000 emplacements
y
~ . X ,v
& ’

Finister
218
28 662 emplts

Morbihan

184

26 131 emplts
«

Loire Atlantique <

99 terrains '

16 133 emplts

0]

Vendée
225
44 841 emplts

Charente -Maritime
219
40 577 emplts

Gironde
97 terrains
28 496 emplts

Lande

90 terrains

32 095 emplts Alpes Maritimes
34 terrains

Pyrénée -Atlantiques 4 005 emplts
52 terrains

9 667 emplts Var
156

35 721 emplts

Pyrénées Aude Hérault Gard Bouche -du-Rhon
105 30 terrains 151 14 terrains 34 terrains
27 478 emplts 7 596 emplts 39 455 emplts 6 187 emplts 7 194 emplts

Source : Insee - DGCIS

La carte ci-dessus traduit la faible densité despiags le long du littoral Nord/Manche et
une offre plus conséquente sur la fagade atlantajué&inistere aux Landes.

« Les 5 départements comptant le plus d’emplacentemisentrent 46% de I'offre totale.

« Sur la céte méditerranéenne, la disparité est ptosoncée, avec 3 départements qui
proposent plus de 27 000 emplacements (les Pyrédéestales, I'Hérault et les
Bouches-du-Rhéne) et les 4 autres qui ne comptnplous de 8 000 unités.
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3.2 Fréquentation de I'hétellerie de plein air

3.2.1 Analyse de la fréequentation a I'échelle nati@ale (a partir de 1036 communes)

Tableau N°35: Nombre de nuitées et origine de laiehtéle des campings du littoral

francais entre 2003 et 2009

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Répart. |Var 09/03
France 37965646 37487543 38112217 39298028 39225666 39462693 41832371 73% +10%
Etranger 15612439 15719641 16263085 16945728 16624940 16385756 15812518 27% +1%
Total 53578085 53207184 54375303 56243757 55850605 55848450 57644888 100% +8%

Source : Insee - DGCIS
Le tableau ci-dessus présente I'évolution, sur di®éas, de la fréquentation des clientéles
francaises et étrangeres dans les campings dalitt@s évolutions suivantes se dégagent :

Au sein des campings du littoral, la clientele ragjoritairement francaise. Cette clientele
s’affiche par ailleurs en hausse, notamment er@f8 2t 2009, soit en pleine période de
crise économique.

En 2003, les clients étrangers représentaient 288onditées et cette part a légerement
diminué au fil des années pour s’établir a 27% €092 La baisse des étrangers est
réguliere depuis 2006.

La crise a été positive pour le secteur de I'hétiel de plein air. En effet, ce dernier a
profité pleinement de la réduction des budgetsualopar les Francais a leurs vacances.
Moins de départs a I'étranger et moins de consommah hotels ont profité a I'hétellerie
de plein air, une alternative percue comme étagjuddité en période de crise.

La hausse des clienteles frangaises a plus quesstw@pa baisse des clientéles étrangeres
et notamment britanniques. Pour cette derniératelie, la baisse est également liée a la
crise économique. 2010 marque le retour des clentétrangéres. La tendance se

confirme en 2011.

Figure N°17: Part des nuitées de I'hdtellerie de pin air a destination du littoral pour

chaque origine de clientele

65,0%
60,0% ./b\././.\‘
p— e

55,0% - =
50,0%
45,0%
40,0%
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
—8—Francais | 595% | 61,8% | 61,1% | 61,6% | 63,0% | 622% | 614%
Etrangers| 454% | 46,5% | 46,3% | 46,7% | 46,9% | 465% | 454%
——Global | 545% | 56,3% | 557% | 56,2% | 57,2% | 56,5% | 56,0%
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Source : Insee - DGCIS

L’espace touristique « littoral » accueille la nmrég@ des clienteles francaises en hotellerie
de plein air. Ce phénomene, lié a I'héliotropisroencerne moins les étrangers qui se
dirigent & 55% vers l'arriere-pays.

La difference de fréquentation est particulieremerd@rquée entre les Francais et les
étrangers. En 2009, 61,4% des nuitées francaiaenttonsommeées sur le littoral, alors
gue ce n’était le cas que de 45,4% des nuitéesgétres.

Figure N°18: Taux d’occupation de I'h6tellerie de fein air pour les communes du
littoral et pour 'ensemble de la France entre 200&t 2009

45,0%

+ 4,0 pts
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Q//\’/'/
W
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25,0%

20,0%
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

—o—Littoral] 37,2% | 355% | 36,1% | 37,9% | 37,6% | 38,4% | 39,5%
—®—Total | 336% | 31,7% | 32,3% | 33,1% | 32,9% | 33,4% | 34,6%
Source : Insee - DGCIS

Le graphique ci-avant témoigne des meilleures pedioces constatées dans les structures
implantées le long des littoraux :

La tendance d’évolution des taux d'occupation esativement comparable pour
'ensemble de la France et pour le littoral. Unrdement est tout de méme apparu en
2006 : jusqu’alors, I'écart des taux d’occupatian,faveur du littoral, était de 3,8 points,
et a partir de 2006, cet écart a augmenté auxars/gle 5 points.

Pour I'ensemble du territoire francais comme paulfittoral, la tendance était baissiéere
jusqu’en 2004, puis haussiere de 2005 a 2009.

L’augmentation générale de la qualité du parc etélecloppement de nouveaux services
et équipements sont les explications avancées gmratteurs pour expliquer cette
augmentation des taux d’occupation sur le littoral.

Tableau N°36: Durée moyenne de séjour pour les comumes du littoral et pour
I'ensemble de la France entre 2003 et 2009 (en noralde jours)

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Littoral 6,97 685 68 684 6,79 6,70 635
Total 573 569 567 567 563 561 535

Source : Insee - DGCIS
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Le développement de séjours plus courts affeatealehé de I'hétellerie de plein air :

La durée moyenne de séjour a diminué entre 20@8@9, perdant 0,6 jours sur le littoral
(soit - 8,9%) et 0,4 jours sur 'ensemble du teird (soit - 6,7%).

Si le littoral affiche une durée moyenne de ségupérieure a celle de I'ensemble de la
France, I'écart s’est réduit au cours de la péri@aelieée. En 2009, la durée moyenne de
séjour du littoral n’était plus que de 1 jour su@ére a la moyenne nationale (6,35 jours
contre 5,35 jours) alors que I'écart était de 1j@4r en 2003 (6,97 jours contre 5,73

jours).

Tableau N°37: Evolution des nuitées francaises etrangéres pour I'hétellerie de plein
air, pour les communes du littoral et pour 'ensemke de la France

2003 Var 04/03 Var 05/04 Var 06/05 Var 07/06 Var 08/07 Var 09/08 2009 Var 09/03
- Francais | 37 965 646 -1% 2% 3% 0% 1% 6% 41832371 +10%
3 Etrangers | 15612 439 1% 3% 4% -2% -1% -3% 15812518 +1%
= Frangais | 63 816 495 -5% 3% 2% -2% 2% 7% 68 079 614 +7%
L Etrangers | 34 421 384 -2% 4% 3% -2% 0% -1% 34 866 277 +1%

Source : Insee - DGCIS

Si, d’'une année sur l'autre, la tendance de I'évmtu de la fréquentation differe
légerement entre le littoral et 'ensemble de lanEe, la variation sur 7 ans est
comparable pour les deux espaces. Sur le littayainee sur I'ensemble du territoire,
I'hotellerie de plein air a gagné 1% de nuitéear@eres entre 2003 et 2009, tandis que le
nombre de nuitées francaises a augmenté de 10B% Igttoral et de 7% sur la France.

Tableau N°38: Répartition des nuitées pour I'hétebrie de plein air en 2009 par pays
d’origine

% Littoral
sur total

Littoral Total France

Nuitées % Nuitées % France
Pays-Bas 4822411 31%| 14868952 43% 32%
Allemagne 3776178 24% 5853317 17% 65%
Royaume-Uni 3023275 19% 5822731 17% 52%
Belgique 1487335 10% 3560855 10% 42%
Italie 750 113 5% 1138492 3% 66%
Suisse 698 752 4% 1090 988 3% 64%
Espagne 297 000 2% 732 859 2% 41%
Danemark 215 265 1% 557 049 2% 39%
Irlande 191911 1% 272 524 1% 70%
Autriche 94 069 1% 151 540 0% 62%
Total étrangers | 15612439 100% | 34421384 100% | 45%

Source : Insee - DGCIS

La fréquentation des campings du littoral par ldenteles étrangéres présente les
caractéristiques suivantes :
Si les Néerlandais sont de loin la premiére cliengdur I'hétellerie de plein air sur le

littoral comme sur I'ensemble de la France, sel2% des nuitées néerlandaises
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s’effectuent sur le littoral. lls représentent &ionalité qui compte proportionnellement la
plus faible part de nuitées sur le littoral.

« En revanche, la clientéle en provenance d’Allemaghe Royaume-Uni, d’ltalie et de
Suisse est plus adepte de ce type de destinagspegtivement 65%, 52%, 66% et 64%
de nuitées en hotellerie de plein air consomméeke dittoral).

« Les Irlandais représentent, certes, une faiblegmtfa clientele étrangere, mais ce sont les
touristes qui ont le plus tendance a séjournefespace littoral.

« La clientéle venue du Royaume-Uni affiche une [gaisaportante suite a la crise
économique. Traditionnellement, cette clientéle plsis importante que la clientéle
allemande.

3.2.2 Analyse de la fréquentation a I'échelle régnale

Tableau N°39: Evolution du nombre de nuitées pourhdtellerie de plein air sur le
littoral, par région

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 % |Evol. |CAGR
Nord-Pas-de-Calais 635 443 593 009 525 095 561 161 487 759 513 508 509 025 1% v | -3,6%
Picardie 346 107 363 995 404 410 NC 452 224 NC NC - - -
Haute-Normandie 398 542 350 701 370 644 393 881 346 065 352 106 388 042 1%| N | -04%
Basse-Normandie 2011528 1939 687 1790 881 2168917 2032 447 2017 488 2143 345 4% 1,1%
Bretagne 8 872 556 8440 175 8230927 8 650 891 7928 387 7656 317 7947 781 15%| N | -1,8%
Pays-de-la-Loire 7925179 7 359 619 7515993 7933 500 7838 393 7872 556 7828 129 14%| N | -0,2%
Poitou-Charentes 5743 945 5709 553 5676 394 5861431 5614 652 5765 499 5914722 11%| » 0,5%
Aquitaine 7352678 8200 109 8 283 259 8716 400 8 469 509 8749 011 9050 192 17%| » 3,5%
Languedoc-Roussillon 11281910 11811277 11 757 907 11928 983 12 462 209 12 654 829 13 372 422 25%( » 2,9%
P.A.CA. 6312 932 5934 555 6999 943 7 096 469 7397 016 7512 634 7411283 14%| » 2,7%
Total 50 880 818 50 702 679 51 555 454 53311634 53 028 661 53 093 947 54 564940 [100%| » 1,2%

Source : Insee - DGCIS

Entre 2003 et 2009, I'évolution du nombre de nuitgar région affiche des disparités
significatives :

« Avec un peu moins de 55 millions de nuitées en 2008tellerie de plein air a enregistré
prés de deux fois plus de nuitées que I'hétell@E8 millions de nuitées).

« Le Languedoc-Roussillon arrive en téte des régiesplus fréquentées (13,4 millions de
nuitées), devant I'Aquitaine (9,1 millions), la Bagne (7,9 millions), les Pays-de-la-Loire
(7,8 millions) et la région Provence-Alpes-Cote zlA (7,4 millions).

« Les régions au nord d’'une ligne « Poitou-ChareRig-de-la-Loire » ont subi une baisse
du nombre de nuitées entre 2003 et 2009, a I'eimeple la Basse-Normandie. A
linverse, toutes les régions au sud de cette migne ont vu leur nombre de nuitées
augmenter.

« Le volume de nuitées est globalement en haussee®mnégions les plus au sud.

« La région Bretagne déplore la baisse la plus saatife du nombre de nuitées étrangéres.
Cette baisse a été, a partir de 2008, liee a ke @&conomique qui a particulierement
affecté la fréquentation des Britanniques.
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Figure N°19: Part de nuitées situées sur le littolgpour chaque région
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Source : Insee - DGCIS

« La Bretagne est la région enregistrant la plusdgagart de nuitées sur le littoral devant la
région Poitou-Charentes, la Basse-Normandie, les-Ba-la-Loire et le Languedoc-
Roussillon.

« Les 4 autres régions comptent moins de 70% de ewitgur le littoral car leur
fréquentation est trés influencée par I'activité denes urbaines.

- En région Provence-Alpes-Céte d’Azur, le pourceetplys faible (52,4%) s’explique par
le peu de disponibilités fonciéres, limitant le d&ppement de ce type d’hébergement sur
le littoral et le renvoyant vers l'intérieur desras.

Tableau N°40: Evolution du taux d’occupation sur Idittoral, par région

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Evol. 03/09 | TO Région 09
Nord-Pas-de-Calais 27,0% 26,6% 24,1% 25,7% 24,0% 24,9% 27,2% pt 24,7%
Picardie 29,1% 29,3% 31,2% NC NC NC NC - 32,8%
Haute-Normandie 38,0% 34,2% 35,6% 36,3% 34,8% 35,8% 39,8% 1,8 pt 29,9%
Basse-Normandie 32,6% 32,7% 30,3% 36,1% 34,6% 36,1% 39,0% 6,4 pts 36,3%
Bretagne 34,9% 33,9% 32,9% 34,0% 31,5% 30,0% 31, 7% -3,3 pts 30,7%
Pays-de-la-Loire 36,3% 34,0% 35,2% 38,0% 37,7% 38,6% 38,7% 2,4 pts 35,7%
Poitou-Charentes 37,9% 36,4% 35,8% 36,4% 36,2% 37,0% 38,5% pt 35,2%
Aquitaine 30,0% 30,5% 33,2% 34,8% 33,9% 34,2% 35,8% 5,7 pts 34,5%
Languedoc-Roussillon 43,2% 40,8% 41,3% 41,6% 43,3% 44,9% 45,3% 2,1 pts 41,3%
P.A.CA. 44,3% 39,8% 42,1% 44,3% 45,5% 48,3% 46,8% 2,6 pts 43,2%
Total 37,2% 35,5% 36,1% 37,9% 37,6% 38,4% 39,5% 2,3 pts 34,6%

Source : Insee - DGCIS

Les taux d’'occupation analysés ci-dessus témoigdestniveaux de performances affichés
par les campings en fonction des territoires :
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Sur I'ensemble du littoral, le taux d’occupatiogagné en moyenne 2,3 points entre 2003
et 2009. Aprés une perte de 1,7 point en 2004 progressivement augmenté (hormis en
2007), pour reprendre 4 points entre 2005 et 2009.

Les régions de la facade méditerranéenne afficlesnimeilleurs taux d’occupation. Le
Languedoc-Roussillon et la région Provence-Alpege@Azur enregistrent plus de 45%
d’occupation a I'année, tandis que les taux degsauégions ne dépassent pas les 40%.

A l'opposé, les campings les moins fréquentés seersi dans le Nord-Pas-de-Calais
(27,2%), en Bretagne (31,7%) et en Aquitaine (39,8%

A I'exception de la Bretagne, toutes les régiorigta@nt un taux d’occupation en hausse
entre 2003 et 2009. La Basse-Normandie bénéficitadalus forte progression (+6,4
points), devant I'Aquitaine (+5,7 points) et la i@y Provence-Alpes-Cote d’Azur (+2,6
points).

Pour toutes les régions, le taux d’occupation majes établissements du littoral est de 1

a 10 points supérieur au taux d’occupation de €eride de la région. Sur l'intégralité du
littoral, le différentiel est en moyenne de 4,9rsi

3.2.3 Analyse de la fréquentation a I'échelle dépsmentale

Tableau N°41: Nombre de nuitées dans les campingas tittoral pour chaque
département entre 2005 et 2010

2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 10/05
Nord 86910 7 91628 ™ 72552 7 83102 7 84603 7 95 848 10%
Pas-de-Calais 438184 7 469533 415208 7 430 405 427 530 427 855 -2%
Somme 706 091 - - - 621359 7 647 224 -8%
Seine-Maritime* aragar 7 493547 ¥ 421155 ’? 439317 7 456 892 453 099 -5%
Calvados* 1072889 7 1251997 1146114 7 1196469 7 1281009 7 1355115  26%
Manche - - 1125879 4 1159407
llle-et-Vilaine - - 512 854 511463 7 568 169 ™ 507 025
Cbtes- d'Armor - - 1501818 %, 1450303 < 1473793 7 1505285
Finistere - - 2895525 v, 2795135 7 2953167 7 3002584
Morbihan - - 3018194 ™, 2899416 7 2952651 2972673
Loire-Atlantique - - 1775228 1798521 7 1858366 * 1782860
Vendée - - - 6080 724 6065984 7 6368875 -
Charente -Maritime 2839 036 2799197 » 2688677 7 2779798 7 2833312 % 2751643 -3%
Gironde 2788712 7 2899740 2908748 7 3012549 7 3240950 7 3323050 19%
Landes 4482 775 - 4721530 7 4792621 7 4896515
Pyrénées-Atlantiques 1493 270 - 1451 391 -
Pyrénées-Orientales - - - 4813170 7 5059756 ™ 4882137
Aude R 511831 ¢ 566 981 572511 575407 7 619 308 -
Herault 5716 349 5781251 »~» 6176946 6109074 /7~ 6378348 ~» 6507658 14%
Gard 896 332 906 248 7~ 965570 .~ 984923 ~ 1176366 -
Bouches -du-Rhéne* 1413638 1419328 ¢ 1528344 1463371 7 1499417 7 1531974 8%
Var - 6080500 ./~ 6369380 6326675 ™ 5783424 -
Alpes-Maritimes - 596 554 7 654090 ™ 585677 ¢ 613 588 -

*En Italique, données pour I'ensemble du départgme
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

Sur 5 ans, I'évolution est plutdt positive, a I'eption d’'une année 2007 difficile pour les
départements de la moitié nord de la France.
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Si 'année 2007 a été plutot mitigée selon lesaidgyi 2008 a marqué le début d’un nouvel
engouement pour le camping. A I'exception des dépsnts bretons et des Alpes-
Maritimes, les campings du littoral ont connu uégere hausse du nombre de nuitées, au
moment ou les autres types d’hébergement ont vuréguentation reculer.

Une nouvelle hausse en 2009 est venue confirmeemgbuement. Les campings du
littoral n’ont connu dans aucun département unssaasignificative du nombre de nuitées
grace a l'afflux des touristes frangais.

Fort d’'une image qui s’améliore et de nouveaux syge locations, I'hétellerie de plein air
bénéficie, en période de crise, de l'arrivée d'utientele francaise (plutbt familiale)

habituée a d’autres types d’hébergements et, surdodes destinations plus lointaines.
Ces touristes retrouvent dans le camping l'animattd les équipements de clubs de
vacances a |'étranger, a un moindre codt.

Tableau N°42: Taux d’occupation moyen des campingdu littoral pour chaque
département entre 2005 et 2010

2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 10/05
Nord 30,3% A 34,7% My 28,8% F 32,3% Mg 31,2% A 38,9% 9
Pas-de-Calais 23,2% 7 25,0% ey 23,3% 7 24,8% F 27,4% A 27,9% 5
Somme 30,5% 34,1% e 30,0% -1
Seine-Maritime* 33,5% 33,1% “w  30,5% 30,6% e 32,7% ¥ 33,6% 0
Calvados* 30,7% e 34,2% M 31,0% 2 34,4% s 37,2% 37,0% 6
Manche - - - - 39,1% -
llle-et-Vilaine - - 36,1% s 38,7% h" 37,0% b 36%
Cotes -d'Armor - - 32,0% b 31,0% A 32,0% 32,3%
Finistere - - 29,1% My 27,7% s 29,4% 7 31,3%
Morbihan - - 33,1% " 31,0% 7 33,0% A 33,8%
Loire-Atlantique - - - - 26,9% o 30,7%
Vendée - - - 41,0% e 42,0% » 44,0%
Charente-Maritime 34,1% 34,4% 34,5% 7 35,2% Fo 37,4% Ny 33,0%
Gironde 29,3% 7 29,9% " 28,9% A 29,8% o 31,8% 31,8% 3
Landes 34,0% - - 36,0% o 37,0%
Pyrénées-Atlantiques 41,5% - - 43,0% 7, 44,0% -
Pyrénées -Orientales - - - 44,3% 7 45,1% 44,7%
Aude - 32,2% 7 34,3% v 37,0% L 36,1% b 35,4%
Herault 44,1% 44,4% A 46,7% 46,8% 47,0% 47,3% 3
Gard 41,3% 7 42,0% 42,4% Vs 43,1% 7 47,4% -
Bouches -du-Rhéne* 45,1% My 42,9% e 43,7% 43,3% e 38,5% M 351% -10
Var - 47,1% 7, 49,7% h" 48,1% F 49,5%
Alpes-Maritimes - 42,8% M 41.3% 7 43.4% o 422%

*En Italique, données pour I'ensemble du départgme
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

Caractérisée par une demande de la clientele esséadepuis 2008 et une offre
d’hébergement stagnante depuis plusieurs annéésellerie de plein air du littoral réunit
tous les facteurs favorables a une augmentatidawdud’occupation des établissements et
donc de leurs performances.

Quelques départements ont tout de méme connu useeldu taux d’occupation moyen
en 2008 (les Cotes-d’Armor, le Finistere et le Mioan en raison d’'une diminution du
nombre de nuitées) et en 2009 (I'llle-et-Vilaindaetégion Provence-Alpes-Cote d’Azur).
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Sue le littoral, les emplacements du Var, du Gardeel’Hérault (plus de 45% de taux
d’occupation) sont les plus prisés, devant les mggs-Atlantiques, les Alpes-Maritimes,
la Vendée (plus de 40% de taux d’occupation).

A I'oppose, les campings des départements s’étgrdiaNord a la Loire-Atlantique ont
plus de difficultés a se remplir avec des taux dipation souvent inférieurs a 35%.

Ces dernieres années, les baisses enregistréesrtains littoraux sont également le fait
d’'une météorologie particulierement défavorableadtila pleine saison (notamment sur
les littoraux de la Bretagne et de la Manche).

Tableau N 43: Taux d’occupation mensuels moyens deampings du littoral pour
chaque département

Mai Juin Juil Aot Sept Année
Nord 23,3% 28,3% 68,5% 63,5% 27,4% 2010
Pas-de-Calais 13,2% 16,1% 46,7% 50,0% 10,3% 2010
Somme 19,9% 21,4% 49,0% 55,9% 15,6% 2010
Seine- Maritime* 18,5% 24,2% 51,2% 51,5% 20,3% 2010
Calvados* 18,9% 25,0% 57,7% 62,6% 17,7% 2010
Manche* 18,7% 24,9% 54,3% 61,3% 22,1% 2010
llle -et-Vilaine 16,8% 21,1% 52,1% 63,5% 18,7% 2010
Cotes -d'Armor 13,2% 17,0% 48,5% 56,2% 14,9% 2010
Finistere 10,2% 15,1% 46,1% 56,1% 13,1% 2010
Morbihan 13,2% 16,9% 49,5% 61,0% 16,4% 2010
Loire -Atlantique 8,6% 11,4% 38,9% 42,2% 52,6% 2010
Vendée 13,8% 18,8% 63,4% 76,3% 17,5% 2010
Charente -Maritime 18,5% 24,2% 51,2% 51,5% 20,3% 2010
Gironde 7,7% 11,8% 51,6% 66,4% 12,1% 2010
Landes 8,0% 14,0% 60,0% 74,0% 16,0% 2009
Pyrénées -Atlantiques 16,6% 18,3% 59,7% 79,2% 25,6% 2009
Pyrénées -Orient ales - - - - - -
Aude 13,8% 14,6% 53,4% 63,7% 24,3% 2010
Herault - - - - - -
Gard 24,5% 27,6% 69,8% 79,1% 31,3% 2009
Bouche- du- Rhéne* 26,0% 31,0% 57,0% 70,0% 32,0% 2010
Var 24,2% 34,3% 70,4% 79,2% 33,4% 2010
Alpes -Maritimes 23, 7% 31,4% 65,5% 78,8% 30,5% 2010

*En Italigue, données pour I'ensemble du départeamen
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

L’activité se concentre sur deux mois et peine aésaisonnaliser. Etant donnée la forte
saisonnalité , la fréquentation est généralemewli€: de mai a septembre.

Au mois d’aodt, les taux d’occupation du littorains généralement supérieurs a 50% et
peuvent méme atteindre pres de 80% dans les démente du sud de la France.

En dehors de la période juillet/aolt, les étabiissss connaissent des difficultés pour
atteindre des taux d’occupation conséquents. Pour pt septembre, seuls les
départements de la région Provence-Alpes-Cote d’'AEpassent les 30%. Au mois de
mai, plusieurs départements ne dépassent pas%es 10

Les effets du développement des hébergements de rmgbil-home et Habitations
Légeres de loisirs ainsi que du développement eedces commencent néanmoins a se
faire sentir. Les campings les mieux équipés emnéiere tendent a accroitre leur
fréquentation sur les mois de juin et septembnmecjpalement, pour l'instant.
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Tableau N°44: Part de nuitées étrangeres dans learapings du littoral pour chaque

département

Part etrangers Annee
Nord | 36% 2010
Pas-de-Calais I 36% 2010
Somme I 32% 2010
Seine-Maritime* [ 44% 2010
Calvados* | 51% 2010
Manche [ 39% 2010
llle-et-Vilaine I 28% 2010
Cotes -d'Armor | 30% 2010
Finistere | 29% 2010
Morbihan I 17% 2010
Loire - Atlantique | 13% 2009
Vendée I 17% 2010
Charente -Maritime I 17% 2010
Gironde I 34% 2009
Landes I 31% 2010
Pyrénées -Atlantiques | 16% 2009
Pyrénées -Orientales I 24% 2010
Aude I 22% 2009
Heraul t I 29% 2009
Gard I 25% 2009
Bouches -du-Rhéne* I 35% 2010
Var I 35% 2010
Alpes -Maritimes* [ 38% 2010

*En Italique, données pour I'ensemble du départemen
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

« Sur le littoral, la part de nuitées étrangeres demsampings est au minimum de 13% (en
Loire-Atlantique) et ne dépasse généralement Faé$0de6.

« La facade Nord/Manche accueille une part importaetelientéle étrangere en raison de
sa proximité avec le Royaume-Uni, I'Allemagne etBalgique, mais aussi parce que
quelques départements de ce littoral ont des difs a attirer certains clients francais
pour des raisons climatiques.

« Les départements de la cbte atlantique accueilleat proportion d’étrangers bien plus
faible, a I'exception du Finistere, de la Girondeles Landes qui comptent autour de 30%
de nuitées internationales.

« Le long de la Méditerranée, la présence d’'une @lerétrangére au sein des campings est
plus significative. Elle concerne 22% a 35% desémsi (38% pour les départements pour
lesquels des données sont disponibles) et cetteeptad’autant plus importante que la
distance entre le département et la frontiereeale est faible.

« |l n’existe pas de rapport direct entre les perfamoes constatées et l'attractivité auprés
des clienteles étrangeres. En revanche, certaimshésa attirent plus naturellement les
clientéles étrangeéres : la Céte d’Azur, la cotataine et toute la céte du Finistére jusqu’a
la frontiére belge.

« A linverse, des destinations telles que la Vendéda Charente-Maritime accueillent
surtout une clientele francaise.
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Tableau N°45: Origine de la clientele étrangere danles campings du littoral pour
chaque département (en pourcentages)

Pays-Bas  Allemagne Roy.-Uni Belgique Italie Suisse Espagne Danemark Autre Année
Nord 26% 21% 19% 26% 1% 1% 0% 1% 5% 2010
Pa- de-Calais 21% 16% 36% 22% 1% 1% 0% 1% 2% 2010
Somme 32% 6% 39% 22% 0% 0% 0% 0% 1% 2010
Seine -Maritime* 42% 17% 18% 14% 3% 1% 1% 1% 4% 2010
Calvados* 45% 7% 32% 7% 2% 1% 1% 2% 3% 2010
Manche* 43% 12% 2% 9% - - - 9% 2010
llle-et-Vilaine 33% 22% 16% 10% 4% 3% 3% - 9% 2010
Cotes -d'Armor 33% 26% 21% 8% 2% 3% 1% - 6% 2010
Finistére 28% 15% 40% 6% 1% 2% 1% - 7% 2010
Morbihan 29% 16% 26% 9% 1% 2% 2% - 15% 2010
Loire -Atlantique 44% 13% 25% 8% 1% 2% 1% 1% 5% 2009
Vendée* 37% 6% 46% 6% 0% 1% 0% 0% 4% 2009
Charente -Maritime 30% 8% 45% 8% 1% 2% 1% 0% 4% 2010
Gironde* 21% 55% 9% % 4% 2% 3% 2009
Landes* 29% 29% 16% 8% 1% 4% 12% 0% 1% 2009
Pyrénées -Atlantiques 29% 19% 21% 7% 2% 4% 10% 1% 6% 2009
Pyrénées -Orientales - - - - - - - - - 2010
Aude 33% 27% 5% 15% 2% 8% 4% 1% 6% 2009
Herault 32% 27% 13% 11% 2% 1% 6% 1% 8% 2009
Gard* 35% 22% 3% 17% 2% 14% 1% 1% 6% 2009
Bouches -du-Rhéne* 30% 20% 8% 17% 7% 7% 1% 2% 9% 2010
Var 36% 20% 13% 11% 6% 5% 0% 3% 5% 2010
Alpes -Maritimes* 35% 17% 13% 12% % 4% 2% 3% 9% 2010
France -Métropolitaine 30% 24% 19% 9% 5% 4% 2% 1% 6% 2009

*En Italigue, données pour I'ensemble du départemen

Note : Pour la Vendée et les Landes, I'lrlandeassstociée aux chiffres du Royaume-Uni, le Portugal a
'Espagne, I'ltalie a la Grece et le LuxembourgaaBelgique

Sources : Comités Départementaux du Tourisme

« Si les Néerlandais sont de préférence adepteséjimss a I'intérieur des terres, ils n'en
restent pas moins la premiere clientele des campngFrance, y compris sur le littoral.
Selon les départements, ils représentent de 218%6edés nuitées. Leur part sur le total de
clients étrangers est répartie de facon assez remeagur tous les départements.

« Les autres clienteles fortement représentées sont :

- La clientele allemande, mais avec une fréquentagpiois hétérogene selon les
départements (55% dans les Landes)

- La clientele britannique est particulierement pnésesur le littoral des
départements de la moitié nord de la France.

- La clientéle belge est davantage présente dansng-Ras-de-Calais et la Somme
du fait de la proximité géographique.

« Les Pays-Bas, I'Allemagne, le Royaume-Uni et légBgie sont les quatre pays dont les
clienteles sont, de loin, les plus représentéedeslittoral francgais puisqu’ils cumulent a
eux quatre, 75% a 98% des clientéles étrangeries de département (82% sur
'ensemble du littoral).
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Tableau N°46: Durée moyenne de séjour dans les camgs du littoral pour chaque

département

DMS Année
Nord 3,10 2009
Pas-de-Calais 3,10 2009
Somme 3,64 2010
Seine-Maritime* 2,99 2009
Calvados* 3,91 2009
Manche* 4,60 2010
llle-et-Vilaine 3,97 2009
Cotes-d'Armor 4,99 2009
Finistére 3,97 2009
Morbihan 5,91 2009
Loire -Atlantique 5,70 2010
Vendée 6,84 2010
Charente -Maritime 6,56 2010
Gironde* 6,38 2009
Landes [ 7% 2009
Pyrénées -Atlantiques 4,61 2009
Pyrénées -Orientales PEsan 2009
Aude 5,81 2009
Herault 7,59 2009
Gard 6,46 2009
Bouches-d- Rhoéne* 4,80 2009
Var 7ess 2010
Alpes -Maritimes 6,05 2009

*En Italigue, données pour I'ensemble du départeamen
Sources : Comités Départementaux du Tourisme

La durée moyenne de séjour se situe entre 3 etr8 gelon les départements :

« Les départements ou le climat et I'ensoleillemamntt plus propices a la vie de plein air
enregistrent des durées moyennes de séjour bisnlgrigues. Ainsi, les campings de la
facade atlantique et le long de la Méditerranéeeitient des séjours plus longs.

« Cela se vérifie tout particulierement pour les diégraents favorables a I'héliotropisme :
dans les Landes, les Pyrénées-Orientales, 'HéealdtVVar les clients restent en moyenne
plus d’une semaine.

« Rappelons également que la durée moyenne de sgbglobalement plus longue pour
les destinations littorales par rapport a cell€etesemble de la France.
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3.3 Panorama des opérateurs présents dans I'hotaile de plein air

Le secteur de I'hébergement de plein air est endgra&volution sur I'ensemble de la France
(forte montée en gamme, fréquentation en hausseprablématique de son développement
guantitatif demeure tres liée a la problématiquéothgier qui est cher et rare sur le littoral.

Cependant, plusieurs projets de lois et décretsqte le décret « submersion ») tendent a
restreindre les opportunités de développementewvamienacer des exploitations existantes,
selon les opérateurs interrogés. Dans ce contdéstaeléveloppement de ['offre se fait
davantage sur le plan qualitatif et le marché secttre autour d’opérateurs qui développent
leurs offres en rachetant des exploitations existan

La situation des groupes ci-dessous est celle @mmaoumoment de la réalisation de cette
partie de I'étude (avril 2011).

D’aprés la Fédération Nationale de I'HétellerieRlein Air (FNHPA), les groupes et chaines
représentent, en 2010, 600 terrains de campings 8000 emplacements et un chiffre
d’affaires de 700 millions d’euros sur les 2 miitla de la profession. A I'image de Camping
Chéque, les intermédiaires assurant la commeri@isjouent également un réle important.

Tableau N°47: Présentation de Camping Cheque

Date de création 1998
Nombre de campings en France (hors Corse) 247
Nombre de campings sur le littoral 69

Soit 28% des campings
CA France 2009/2010 -
Dimension géographique Europe / Maroc
Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprises

Les campings du réseau « Camping Chéque » sm#ésla8, 4 ou 5 étoiles. lls sont situés
dans des sites naturels préservés ou a proximisézdaes touristiques majeures. Ces
campings sont payés avec des cheques, valablesnsupériode définie en fonction des
campings, pour un tarif unique de 15€ la nuit.

Tableau N°48: Présentation de Vacances Directes

VACANCES DIRECTES

Date de création

Nombre de campings en France 112
Nombre de campings sur le littoral 59
Soit 53% des campings
CA France 2009 25 ME
Dimension géographique France / ltalie / Espagne / Portugal

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpagdes entreprises

Les campings « Vacances Directes » sont situésyiah France et sont de catégories 3 ou 4
étoiles. Les mobil-homes peuvent accueillir 4 &Bpnnes.
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Tableau N°49: Présentation de Homair

HOMAIR

Date de création 1989
Nombre de campings en France (hors Corse) 65
Nombre de campings sur le littoral 14
Soit 22% des campings
CA Europe 2009 42,8 ME
Dimension géographique France / Espagne / ltalie / Portugal / Croatie

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprises

« Homair » est une chaine de « campings-villagepi» est propriétaire de tous ses
hébergements. Ses établissements proposent ureegangme de mobil-homes en termes de
taille ou de confort.

Tableau N°50: Présentation de Kawan

Date de création 2006
Nombre de campings en France (hors Corse) 56
Nombre de campings sur le littoral 16
Soit 29% des campings
CA France 2009 5,3 ME
Dimension géographique France / Espagne / ltalie / Pays-Bas

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprises

« Kawan-Villages » est une chaine de campings agroupe majoritairement des
établissements faisant partie de « Camping Chetjudokday Cheque », de catégorie 3
étoiles minimum. « Holiday Cheque » est un résemivalent a Camping Cheque mais pour
les locations de plein toit.

Tableau N°51: Présentation de Yelloh ! Village

Date de création 2000
Nombre de campings en France 48
Nombre de campings sur le littoral 30

Soit 63% des campings
CA 2010 CA hébergement : 93 M€
Dimension géographique Nationale + 1 en Espagne

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprises

« Yelloh! Village » est un franchiseur de campirsgihde gamme (de 3 a 5 étoiles) avec une
charte de qualité particulierement stricte. Lesi¢tasés doivent proposer une large palette
d'activités avec des équipements importants (tesrdie sport, vastes piscines, salles de
séminaire...). Ce réseau suit les modéles de framdhiiés par le groupe ACCOR dans
I'hétellerie.
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Tableau N°52: Répartition géographique des principax groupes de campings

0,
a00  28%

250
200 1 69 53%
150
100
50

CAMPING VACANCES HOMAIR KAWAN - YELLOH!
CHEQUE DIRECTES VILLAGE VILLAGE

= Autres zones - Littoral
Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsgdes entreprises

L’offre de Vacances Directes et Yelloh! Villagest particulierement haut de gamme et les
catégories haut de gamme étant tres présentesr@méaner, ces groupes ont donc une part
d’établissements sur le littoral particulieremem¢vée. En revanche, les autres réseaux
comptent moins de 30% de campings le long des éscarritimes.

Profitant d’investissements importants et d'unereofddaptée a la demande, la filiere de
I'hoétellerie de plein air suit une tendance posgitiCe marché porteur attire de nouveaux
opérateurs comme, par exemple, PROMEO, spécialistia promotion immobiliere qui a
développé la marque « Village Center » (qui comgne2010 34 campings pour plus de
40 000 emplacements).

3.4 Synthése des entretiens avec un panel d'opénate présents sur le
marché de I'hétellerie de plein air

Les entretiens menés avec des opérateurs du maechigdtellerie de plein air révelent le
niveau de structuration du marché. Ces acteurs dpsésentatifs d’'une nouvelle génération
de campings, sont en pointe en matiere de comrlisatian et actifs sur les marchés
étrangers. lls intégrent dans leur stratégie deldppement des contraintes comme la rareté
du foncier ou les obligations légales.

3.4.1 La saisonnalité de I'activité

L’hotellerie de plein air est une activité tresssainiére, saisonnalité encore plus accentuée
pour les destinations littorales.

Méme pour des groupes qui développent des offres @eplein toit » importantes, et des
services nombreux, le coeur de saison dure 55 joussit les deux mois d’étéDe bonnes
performances sont également constatées sur lagnedécade de septembre ainsi que sur les
périodes des ponts du mois de Mai. Il y a néanmanespériode de 5 semaines de creux qui
peine a disparaitre (en juin notamment).
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Les campings du réseau « Yelloh ! » sont ouventsusa amplitude variant de 5 a 11 mois.
Cependant, rares sont les complexes ouverts plu meis, malgré le développement de
services supplémentaires pour capter davantageniers et un peu de clienteles « affaires »
(Spa et bien-étre, salles de séminaires).

Malgré les tentatives d’allongement de la saisoactiVité de I'hotellerie de plein air
demeure, par nature, saisonniéere, et ce malgréotdém en puissance des Parcs Résidentiels
de loisirs, des chalets ou mobil-home qui offrees dolutions d’hébergement de « plein
toit ».

3.4.2 La clientéle étrangere

En fonction des groupes interrogés, la clientéle ingére représente de 45% a pres de
80% des chiffres d’affaires constatés

Les Néerlandais, les Britanniques et les Allemasadd les nationalités les plus représentées
(les Allemands étant passés récemment devant i@sBiques pour certains groupes).

Les marchés étrangers constituent culturellementapport d’affaires conséquent. Les
groupes et réseaux entretiennent ce potentiel descbudgets de communication et de
commercialisation importants. Pour certains résgdas budgets marketings sont plus
importants a I'étranger que sur le marché francais.

3.4.3 La commercialisation

La logique de commercialisation est largement domthiée par le « mode de gestion » retenu
par I'exploitant. Dans le cas de campings développae activité de tourisme (par opposition
a l'activité proche d’'une résidence secondaire libgyee par les campings « résidentiels »),
la commercialisation implique la multiplication demnaux de distribution.

Les tour opérateurs étrangers qui, le plus souwemtt propriétaires des mobil-home qu’ils
proposent a leur clientele sont d'importants appod d’affaires. Dans ce cas, ils se chargent
de la commercialisation, a la place des gestioagaite campings, de leur offre sur les
marchés étrangers.

Les stratégies des groupes se focalisent aujourdinudeux outils majeurs : la brochure
(environ 100 000 exemplaires chez Yelloh!) etite liternet qui permet de traiter en direct
'ensemble de la transaction et met en réseaudepgy, I'exploitant du camping et le client
final.

Les distributeurs, a I'étranger, ont égalementdl@ important a jouer pour certains réseaux.

3.4.4 Le développement de l'offre et ses freins

La problématique du développement de I'offre surdé de cote se heurte au probléeme de la
disponibilité du foncier et ne permet donc querds faibles possibilités de développement de
terrains de camping par des créations ex nihilostracturation de I'offre existante s’est
principalement opérée par la requalification owaf@litation de campings existants.
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Le décret « submersion®>pourrait durcir les conditions de développemenirerméme de
maintien, d’activité de campings sur le littoral.

Les Plans Locaux d’Urbanisme, la Loi « Littoralles Sites classés, les conditions de
développement du mobil-home... sont autant de fréilesscréation de campings évoqués par
les opérateurs interrogés. Le développement paadeat ou I'adhésion (pour les réseaux
volontaires) est donc la norme dans un secteuriaénés comme figé par les contraintes
légales et territoriales.

3.5 Synthése du chapitre trois sur I'hétellerie delein air

L’hétellerie de plein air du littoral cumule unerpeonsidérable de I'offre nationale. En effet,
les 441 205 emplacements représentent pres de i@ ni8,2%) du parc de France
métropolitaine.

Le nombre d’emplacements du littoral, comme cetui'ehsemble du territoire, s’est accry de
2001 a 2005 avant de diminuer de 2006 a 2010. 8wans, 'offre est restée relativement
stable, perdant 0,4% sur 'ensemble de la Frangaggtant 0,6% sur le seul littoral.

Le total des catégories 3 et 4 étoiles sur leréittest de 62,6 % comparé a 57,6 % pour
'ensemble de la France, ce qui traduit une moatégamme plus sensible sur le littoral. Plus
la catégorie est haute, plus elle est implantééesiittoral plutét que sur le reste de la France.
La catégorie 1 étoile ne représente que 5,1% eslitdral contre 7,6 % pour 'ensemble| de
la France, tandis que les établissements classésilds représentent 25,5 % sur le littpral
compareé a 20,8 % sur 'ensemble de la France.

Il existe un lien entre la taille du camping et stassement. La capacité moyenne ¢'un
établissement augmente en méme temps que sa WNYLEs une catégorie superieure|: le
nombre moyen d’emplacements augmente au minimur@8ée (sur le littoral comme sur
'ensemble de la France). Aussi, les campings ttiordil sont, en moyenne, plus grands|que
ceux situés sur le reste du territoire. L'augmeénmatde la capacité moyenne des
établissements sur le littoral est de 181 a 192arements entre 2001 et 2010.

Comme pour I'h6tellerie, le phénoméne de montéegamme s’est produit au cours des| dix
dernieres années. Si cette tendance se vérifiellgmsemble de la France et pour le littgral,

elle est plus importante a l'intérieur des terremgd la mesure ou le littoral est déja
particulierement fourni en établissements hautgaheme.

2 Décret submersion : proposition de loi déposéeémaSe 14 décembre 2011 a l'initiative d’'un ougiurs parlementaires
adoptée en premiere lecture le 3 mai 2011. Ce testea mettre en ceuvre les préconisations formyléeda mission
d’information sur la tempéte Xynthia des 27 et @@&iler 2010 dans son rapport rendu le 7 juillet®01

Il s’agit notamment d'aller vers une meilleure pran compte des risques spécifiques d’'inondatios & zones littorales.
lls devront désormais étre intégrés dans les dootar@éja existants : schéma directeur de prévides crues, plan de
gestion des risques d’'inondation et plan de préwentes risques (PPR).

Les maires disposeront d’'un délai d'un an pourefaioincider les plans locaux d’urbanisme (PLU) ale=cplans de
prévention des risques naturels prévisibles. B sémsi interdit de délivrer des permis dans legegaonsidérées par les PPR
comme sujettes a des risques particulierement graws préfets auront le pouvoir de bloquer lesepganon conformes et
pourront se substituer a une commune qui ne madlifipas son plan local d'urbanisme.
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Il existe un intérét croissant pour les hébergemeatd type mobil-home et Habitations

Légeres de Loisirs qui, peu a peu, remplacent teplacements « nus ». La volonté

de

désaisonnaliser l'activité et d'augmenter la reiitéb des parcelles guide ce chpix

stratégique. C’est un axe de développement majeur [pEconomie de I'hétellerie de ple
air, initiee par les réseaux et aujourd’hui reppar les opérateurs indépendants.

in
Ce

développement est aujourd’hui soutenu par le dépelment de concepts de mobil-home et

d’ Habitations Légeres de Loisirs plus qualitagfsplus ludiques qui valorisent les camp
qui les développent.

Concernant la fréquentation, le secteur présengetemdance plus favorable que I'hételle

ngs

rie.

Depuis une légere baisse en 2003, les taux d’otiompa’ont cessé d’augmenter pour

BN

s’établir en 2009 a 39,5% pour le littoral et 34,6%ur I'ensemble de la Fran

ce

métropolitaine. Le nombre de nuitées du littor@lgalement augmenté grace a une clienptéle
francaise qui a consommeé en 2009 10% de nuitégdusnpar rapport a 2003. La crise a
clairement bénéficié a I'nétellerie de plein aiers laquelle les clients francais ont préféné se

tourner en 2009 plutdt que de partir vers des nlgsdins plus onéreuses (+6% de nuitées).

Les touristes étrangers ont été moins nombreux ersdre dans les campings du littoral
francais, marquant un recul de 3% des nuitées €&9.2Mais entre 2003 et 2009, leur
fréquentation est restée relativement stable. Sitttral accueille la majorité des nuitées

francaises (61,4%), ce n'est pas le cas des énamge ne se destinent qu'a 45,4% 4
espace.

L’hotellerie de plein air est également confront&eun défi de désaisonnalisation

cet

qui

permettrait au secteur d’accroitre considérablemest recettes et la rentabilité des
établissements. Les premieres tentatives de désaiksation ont été diversement fructueuses
mais l'allongement des périodes d’ouverture n'esteagpas moins un levier intéressant pour

optimiser les revenus de I'hGtellerie de plein air.
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Partie 1

Chapitre quatre : les résidences de
tourisme
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Méthodologie

Les données d'offre et de fréquentation du mar@serdsidences de tourisme sont issues des
documents communiqués par le Syndicat NationalR#ssdences de Tourisme (SNRT). Le
SNRT a défini un zonage qui lui est propre et gécalipe la France en quatre espaces
touristiques : rural, montagne, urbain et littokaé découpage est distinct de celui de I'lnsee
présenté dans les parties concernant I'hétell¢dibétellerie de plein air.

Pour les données de fréquentation la Corse esis@dalans les chiffres analysés ainsi que
pour I'analyse de I'offre au niveau national (pestd.1.1, 4.1.2 et 4.2.1).

Le 1% juillet 2010 est entré en vigueur I'arrété fixatg nouvelles normes et procédures de
classement des résidences de tourisme puis cetgoc@ d’hébergement pourra aussi
respecter les procédures en vigueur a partir dujullet 2012 pour tous les types
d’hébergement. Le classement, non obligatoireétedtli & partir d’'un systéme de points pour
obtenir de 1 a 5 étoiles et sera désormais réexatoirs les 5 ans.

Dans la mesure ou la Corse comptait 77 établissisnean2010, le fait d’inclure ou non cette
fle peut expliquer des différences de chiffres dassparagraphes suivants (ex. : le nombre
d’établissements, de lits et la capacité moyenne).

4.1 L’'offre en résidences de tourisme

4.1.1 Larésidence de tourisme, un produit original

La résidence de tourisme est un regroupement damlegts appartenant a des investisseurs
(personnes morales ou physiques) et géré par uaiexy touristique. Celui-ci verse un loyer
annuel aux propriétaires en échange de I'exploitaties lieux et indépendamment du nombre
de semaines ou le logement est effectivement occupé

La résidence de tourisme est un produit interméslietre la location en meublés de tourisme
et I'n6tellerie. Ce type d’hébergement a I'avantayeffrir des équipements collectifs, une
large palette de services parahoteliers « a e caet des tarifs dégressifs. Il se démarque
également de I'hétellerie par l'indépendance etlilerté qu'il procure aux clients. La
résidence de tourisme offre une superficie plusomamte avec des espaces spécifiques
supplémentaires (coin cuisine). Elle offre égaleimarpossibilité de loger un nombre plus
élevé de personnes. Le produit étant particulieréradapté aux moyens et longs séjours, il
permet d'optimiser le remplissage, et de mieux mépkes charges d’exploitation, gage de
rentabilité sur la durée.
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4.1.2 Etude de I'offre du littoral au niveau natioral

Tableau N°53: Offre recensée en 2010, par catégarigour 'ensemble de la France et
pour le littoral

Résidences Appartements Lits
France Littoral %littoral France Littoral %littoral France Littoral %littoral
Résidences NC 1004 366 36,5% | 78035 25987 33,3% | 322 623 118 741 36,8%
Résidences 1* 19 8 42,1% 1237 730 59,0% 6134 3405 55,5%
Résidences 2* 230 96 41,7% | 16311 6471 39,7% | 61293 26 069 42,5%
Résidences 3* 477 162 34,0 | 48819 15632 32,0% | 212 176 70 359 33,2%
Résidences 4* 138 34 24,6% | 12249 2 804 229% | 56 378 12 377 22,0%
Total 1868 666 35,7%| 156 651 51 624 33,0%| 658 604 230 951 35,1%

Note : La Corse est incluse dans le décompte dabteau.
Source : SNRT

Toutes catégories confondues, la France métropaitzompte 1 868 résidences, dont 1004
résidences non classées. Deux facteurs peuventj@spktette part importante de résidences
non classées :

- Avant la réforme de 2010, le classement n’était pascritére de sélection pour la

clientéle. Celle-ci considérait que les résidenmums classées appartenant a de grandes
enseignes connues elles étaient conformes a laégaahonceée.

- Les criteres demandés avant 2010 pouvaient paétgerprétation ce qui ralentissait
I'obtention du classement pendant plusieurs années.

Le littoral compte 666 résidences de tourisme Corsleise (soit 35,7%)Avec 230 951 lits,
la zone littorale offre 35,1% des 658 604 lits si&s en France.

A linverse de I'h6tellerie de plein air, plus latégorie est élevée, moins elle existe sur le
littoral. En effet, 55% des lits classés en 1 éts# situent le long des cotes, contre 42% pour
ceux en 2 étoiles, 33% pour ceux en 3 étoiles & RAur ceux en 4 étoiles.

Les établissements non classés, qui constituers geela moitieé de l'offre en France,
cumulent 36,8% de leurs lits dans des résidentgdesi sur le littoral.

Cette répartition peut s’expliquer par le fait degarc du littoral est relativement plus ancien,

par rapport a celui du reste de la France, capmeteuction de résidences de tourisme a été
beaucoup plus importante dans les autres espaced, (montagne, urbain) ces derniéres

années et en particulier en zone urbaine.
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Tableau N°54: Offre recensée sur le littoral en 2@L

Résidences, appartements et lits par catégories, li  ttoral, 2010
Résidences % Appart. % Lits Répart. Lits

Résidences NC 366 55% 25987 50% 118 741 51,4%
Résidences 1* 8 1% 730 1% 3405 1,5%
Résidences 2* 96 14% 6471 13% 26 069 11,3%
Résidences 3* 162 24% 15632 30% 70 359 30,5%
Résidences 4* 34 5% 2804 5% 12 377 5,4%
Total 666  100% 51624  100% 230951 100,0%

Source : SNRT

Le littoral compte 666 résidences d’'une capacitaléode 51 624 appartements et 230 951
lits.

La répartition par catégorie est la suivante erD201

« Avec 366 établissements pour 118 741 lits, ledledgies non classées sont majoritaires
(51,4 % du total des lits) ;

« Les résidences classées en 3 étoiles propose9riits3(30,5 %) ;
» les résidences classées en 2 étoiles, avec 26t9adtalisent 11,3 % des lits,

« enfin, les résidences classées en 4 étoiles repedses,4 % des lits et celles en 1 étoile
1,5%.

Tableau N°55: Comparaison « résidences sous ensegnet indépendants

Indép. “Chaines” % chaines
Résidences 320 346 52,0%
Appartements 19 151 32473 62,9%
Lits 80 484 150 467 65,2%
Cap. moy. lits 252 435

Source : SNRT

L’offre du littoral se compose de 346 résidencesafat partie d’'une chaine ou d’'une méme
enseigne et 320 indépendants. Les « chaines »segppeét ainsi 52% du total de résidences,
62,9% des appartements (32 473) et 65,2 % ded 5467 unités). Cette forte présence des
« enseignes » sur le littoral s’explique par laspriee historique et le poids des groupes
leaders tels que Pierre & Vacances, Lagrange ptisiées années 1990, d’Odalys.

Cette répartition s’explique par une capacité mageen lits plus importante pour les
établissements faisant partie d’'une chaine ou dmé@me enseigne (435 lits contre 252 pour
les indépendants.).
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4.1.3 Evolution de I'offre au niveau national

Tableau N°56 : Evolution de I'offre en France et sule littoral

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Var 2010/2001

Residences 887 1008 1130 1241 1298 1399 1487 1622 1748 1835 106,9%

France Appart. 82 044 86 780 92600 105708 107077 113899 120737 133250 145 068 154 818 88,7%
Lits 340000 362000 390000 433581 451635 479262 513120 565815 616 099 649 403 91,0%
Residences 452 530 576 605 612 624 622 656 678 680 50,4%
Evol. n/n-1 n.d. 17% 9% 5% 1% 2% 0% 5% 3% 0%

Littoral Appart. 39 008 42 838 44 390 49 680 47 649 48 196 47 520 49 958 52 322 52 926 35,7%
Evol. n/n-1 n.d. 10% 4% 12% -4% 1% -1% 5% 5% 1%
Lits 169000 184460 193205 203440 206282 209102 209327 221411 231373 233290 38,0%
Evol. n/n-1 n.d. 9% 5% 5% 1% 1% 0% 6% 4% 1%

Part de lits Littoral/France  49,7% 51,0% 49,5% 46,9% 45,7% 43,6% 40,8% 39,1% 37,6% 35,9% -13,8 points

Source : SNRT

Passant de 887 en 2001 a 1 835 en 2010, le nord@ablssements en France métropolitaine
a significativement augmenté en 9 ans (+107%).

Sur le seul littoral, ou les résidences de tourismgtaient déja bien implantées en 2001, le
développement du secteur a été moins marqué. Le nbme de résidences a augmenté de
50,4% pour s’établir & 680 en 2010. Ces établissenis, représentent 233 290 lits, soit
une hausse de 38% depuis 2001.

Cependant, apres avoir légerement augmenté endde é202002, la part de lits situés sur le
littoral a progressivement diminué au fil des amn@assant de 51% en 2002 a 36% en 2010.
Sur I'ensemble de la période étudiée, cette prapora perdu prés de 14 points. Cela
s’explique par le fait que les investissements &sidences de tourisme de ces derniéres
anneées se sont concentrés sur d’autres espaces patticulierement sur les zones urbaines.

Figure N°20: Evolution du nombre de
résidences par zone géographique
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L’évolution du nombre de résidences et du nombrétsl@ été relativement linéaire de 2001
a 2010. La croissance a tout de méme été Iégéremeirts prononcée en 2005 sur
I'ensemble de la France, et de 2005 a 2007 a Iliscte littoral.

Tableau N°57 : Evolution de la capacité moyenne deésidences

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 |Var 2010/2001
France 383 359 345 349 348 343 345 349 352 354 -7,7%
Littoral 374 348 335 336 337 335 337 338 341 343 -8,2%
Source : SNRT

La capacité moyenne (en lits) des résidences enfiemt diminué entre 2001 et 2003. Cela se
vérifie sur la France entiere comme sur le littoRdur la France entiere, le nombre de lits est
passé de 383 en 2001 a 345 en 2003 et pour lalitte 374 lits en 2001 a 335 en 2003.

Les 3 années suivantes ont été marquée par urivgessabilité, avant de connaitre une
augmentation modérée jusqu’en 2010. Pour cetteiederannée, la capacité moyenne s’est
établie a 354 lits sur la France entiére et 343ditr le littoral. Soit dans les deux cas, une
baisse d’environ 8% sur I'ensemble des 9 ans.

4.1.4 L'offre de chaque facade maritime
Les tableaux ci-dessous présentent des donnéekeastde I'offre disponible en 2010 et sur

la période 2008 a 2010. Pour rappel, la Corse ésitlences) n'est pas étudiée dans cette
partie.

Tableau N°58 : L'offre de chaque facade maritime er2010

Résid. Appart. Lits Cap moy Part
Nord/Manche 51 3662 16 944 332 7,9%
Atlantique 222 18 437 82 789 373 38,6%
Méditerranée 316 25670 114 653 363 53,5%
Total général 589 47 769 214 386 364 100,0%

Source : SNRT

Sur lun total de 589 résidences et 214 386 litsr pesi trois facades maritimes, la facade
meéditerranéenne est celle qui détient I'offre laspimportante (316 résidences pour 114 653
lits), soit 53,5% des lits. Le littoral atlantiqeait avec 222 résidences pour 82 789 lits, ce qui
représente un peu moins de 38,6% du nombre tolakde

Le secteur des résidences de tourisme n’est pasiéseloppé sur la fagcade Nord/Manche :
51 résidencess pour 16 944 lits, soit 7,9% du.tQtatte situation dans le Nord s’explique en
partie par l'origine des groupes de résidence eémas et notamment des petits groupes
régionaux qui se sont développés dans le sud Eiatee.
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Tableau N°59 : Evolution de I'offre entre 2008 et @10 pour chaque facade maritime

Résid. Appart. Lits
Nord/Manche 10,9% 26,1% 24,5%
Atlantique 4,2% 6,8% 4,6%
Méditerranée -3,7% -2,7% -1,9%
Global 0,3% 2,6% 2,3%

Source : SNRT

Sur les trois fagades, le nombre total de résidemst resté relativement stable, mais la
guantité de lits a sensiblement augmenté entre 2802810 (+2,3%).

Si le littoral Nord/Manche est celui qui préseritéfte la moins importante, c’est également
celui qui a connu la plus forte augmentation (earpentage) sur cette période. L'offre de la
facade atlantique a également évolué positivemaig enun degré moindre, contrairement au
marché méditerranéen qui a perdu 3,7% de sessdafents, 2,7% de ses appartements et
1,9% de ses lits. Ainsi, le développement de ndeseEsidences est intrinsequement lié aux
disponibilités fonciéres qui sont rares sur letdt méditerranéen.

Tableau N°60 : Répartition des lits par catégorietepar facade maritime

NC % 1* % 2* % 3* % 4* %| Total
Nord/Manche 8303 49% 80 0% 1482 9% 5983 35% 1096 6% | 16944
Atlantique 39955 48% 1415 2% 9098 11% | 27195 33% 5126 6% | 82789
Méditerranée 61 623 54% 1910 2% 9630 8% | 35335 31% 6155 5% |114 653
Total 109881 51%| 3405 2%| 20210 9%| 68513 32%| 12377 6%|214 386

Source : SNRT

Avec une offre composée pour moitié d'établissesiembn classés, la répartition des
différentes catégories de résidences est moinsifisajive que pour les autres types
d’hébergement.

Néanmoins, la répartition est relativement simél@ur chacune des facades maritimes.
« Les résidences non classées occupent la plus gpandavec 48 a 54% du nombre de lits.

« La catégorie 3 étoiles arrive en seconde positiosqu’elle représente 31 a 35% de I'offre
de chaque littoral.

« Les segments 2 étoiles et 4 étoiles détiennenecispment 8 a 11% et 5 & 6% du total
des lits.

« La catégorie 1 étoile est trés peu présente puatiguie dépasse jamais 2% de I'offre.
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Tableau N° 61: Evolution de I'offre de lits par caégorie et par facade maritime entre
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2008 et 2010

NC 1* 2* 3* 4* Total
Nord/Manche 1690 0 -193 1208 634 3339
Atlantique 2678 0 739 -167 398 3648
Méditerranée -3 312 1340 -83 -1 640 1482 -2213
Global 1056 1340 463 -599 2514 4774

Source : SNRT

Sur I'ensemble du littoral, la catégorie 4 étoilegst celle qui a gagné le plus de lits entre
2008 et 2010. Le classement 3 étoiles est le seavair vu son nombre de lits diminuer.

L’évolution négative du littoral méditerranéen essentiellement due a une perte de lits pour
les catégories 3 étoiles et Non Classées (et degrédnoindre pour la catégorie 2 étoiles).
Quant aux catégories 1 et 4 étoiles, elles sontepaes a gagner plus de 1 000 lits chacune

malgré la tendance négative de la zone.
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4.1.5 L’offre a I'échelle régionale

Carte N°5 : Nombre de lits situés sur les communédigtorales, par région

De 5 000 a 10 000 lits

Moins de 5 000 lits

Source : KPMG THL, SNRT

Offre littorale de chaque région, février 2011
Rés. App

Lits Cap moy
Nord-P.D.C 5 282 1532 306
Picardie 3 510 3175 1058
Haute-Normandie 2 172 800 400
Basse-Normandie 25 1779 7 251 290
Bretagne 57 3823 17896 314
Pays de la Loire 55 4537 18787 342
Poitou-Charentes 25 1719 6 358 513
Aquitaine 101 9277 43934 435
L-Roussillon 104 8033 34965 336
P.A.CA. 212 17637 79688 376
Total général 589 47769 214386 364

Source : SNRT

Avec plus d’un tiers de la totalité des lits, le ttoral de la région Provence-Alpes-Cote
d’Azur compte la plus importante concentration en esidences de tourisme sur le bord
de mer.

La diminution de I'offre est progressive a mesure fjon remonte vers le Nord :

« L'Aquitaine et le Languedoc-Roussillon sont les xl@geules régions a proposer entre
30 000 et 45 000 lits sur leur trait de cote,

« ensuite viennent les Pays-de-la-Loire et la Brezagrec 15 000 a 20 000 lits,
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« puis la Basse-Normandie et la région Poitou-Chaseqtii comptent entre 6 000 et 7 500
lits chacun.

« L'offre est particulierement faible sur le littordés trois régions les plus au Nord, aucune
ne proposant plus de 5 résidences.

La capacité moyenne des résidences sur I'ensemblétaral (hors Corse) est de 364 lits
avec des variations importantes :

« La forte capacité des résidences de Poitou-Charesited’ Aquitaine souligne la plus
grande dimension conséquente des résidences ird@sasur la moitié Sud de la céte
atlantique. Ces régions affichent des capacitéesemugs de 513 et 435 lits.

« A l'opposé, le littoral de Basse-Normandie et caligi la Bretagne (qui se distingue
eégalement pour la faible capacité de ses camputigppsent de résidences de capacités
plus restreintes puisqu’elles ne comptent en moyeje 290 et 314 lits.
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4.1.6 L’offre par département

Carte N°6: Nombre de lits situés sur les communeitbrales, par département

Plus de 35000 lits

Offre littorale de chaque département, février 2011

De 10000 & 20 000 lits

Rés. App. Lits [ Cap moy
Nord 0 0 0 0
Pas-de-Calais 5 282 1532 306
Somme 3 510 3175 1058
Seine-Maritime 1 52 260 260
Eure 1 120 540 540
Calvados 21 1664 6 839 326
Manche 4 115 412 103
llle-et-Vilaine 10 628 2871 287
Cotes-d'Armor 6 291 1315 219
Finistere 22 1472 7215 328
Morbihan 19 1432 6 495 342
Loire-Atlantique 20 1409 6 351 318
Vendée 35 3128 12436 355
Charente-Maritime 25 1719 6 358 254
Gironde 42 3957 18440 439
Landes 30 3143 16 339 545
Pyrénées-Atlantiques 29 2177 9155 316
Pyrénées-COrientales 26 2154 9961 383
Aude 15 880 3914 261
Hérault 52 3666 15377 296
Gard 11 1333 5713 519
Bouches-du-Rhéne 9 499 2110 234
Var 83 7499 38470 463
Alpes-Maritimes 120 9639 39108 326
Total général 666 51624 230951 347

Note : en rosé les départements offrant plus de

10 000 lits
Source : KPMG THL, SNRT

A I'échelle départementale, le Var et les Alpes-iitaes proposent plus de 38 000 lits

chacun. Ces deux départements concentrent 34%ftte.I

Les départements qui suivent présentent une ofée imoins importante puisqu’aucun ne

compte plus de 20 000 lits. La Gironde, les Landeksrault et le Var disposent tout de

méme de plus de 10 000 lits. Les autres départentkenta facade atlantique ont une offre
variant de 5 000 a 10 000 lits, tandis que ceustthral Nord/Manche n’en dénombrent pas

plus de 5 000 (a I'exception du Calvados qui prepgmgs de 7 000 lits).
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4.2 Fréguentation des résidences de tourisme

Pour la présentation des données de frequentdiammée est scindée en deux périodes. La
premiére, correspondant a « I'hiver », s’étale doisnde novembre au mois d’avril et la
seconde, considérée comme la période d’éte, débutei pour se terminer en octobre.

Ainsi, les analyses mensuelles s’étalent de noverNbt a octobre N (plutot que de janvier a
décembre) de facon a conserver une certaine c@étidans les données présentées. Par
exemple, « I'hiver N » désigne la période qui s¥étele novembre N-1 a avril N.

Les données de la Corse sont intégrées dans l&maljiéchelle nationale (partie 4.2.1).

4.2.1 Analyse de la fréquentation a I'échelle nati@le

Figure N°22: Evolution des taux d’occupation moyengn hiver entre 2001 et 2010,
pour toute la France et sur le littoral (Corse intuse)
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2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

—e—France| 60% | 57% | 52% | 60% | 64% | 63% | 60% | 58% | 58% | 61%
—s—Littoral| 37% | 35% | 28% | 37% | 36% | 45% | 43% | 38% | 40% | 43%
Source : KPMG THL, SNRT

En hiver, I'écart de fréquentation entre les rési@s du littoral et celles de I'ensemble du
territoire est particulierement marqué. Cet écagtsnéanmoins réduit en 2006, passant sous
la barre des 20 points pour I'année en cours efuasmntes.

La forte baisse de fréquentation sur le littorakaurs des hivers 2002 et 2003 s’explique par
une conjoncture économique défavorable et lesseffetnaufrage du pétrolier « Prestige » en
novembre 2002, qui a souillé la quasi-totalité dtoral atlantique. Le taux d’occupation
moyen des résidences de tourisme est ensuiteirapathausse entre 2004 et 2006.

Apres une année 2008 en baisse, les taux d’ocompadtrouve leur niveau d’avant crise en
2009 et 2010.
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Figure N°23 : Evolution des taux d’occupation moyes en été entre 2001 et 2009,
pour toute la France et sur le littoral (Corse inclise)
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—o—France] 75% | 74% | 72% | 68% | 72% | 72% | 72% | 70% | 69%
—&—Littoral| 71% | 73% | 71% | 67% | 70% | 70% | 72% | 68% | 68%
Source : KPMG THL, SNRT

Pour les 6 mois estivaux, la différence d’occupagatre la moyenne nationale et le littoral
est nettement moins marquée qu’en hiver, bien gerément favorable a I'ensemble de la
France. A partir de 2002, cet écart oscille ente¢ ® points selon les années.

En été, le littoral suit donc une tendance relatiget similaire a celle du reste du pays, avec
des taux d’'occupation assez stable allant de 67P6%, les plus mauvaises saisons étant
2004, 2008 et 2009. Ces années enregistrent toun@&mwe des niveaux d’occupation
relativement élevés, allant de 67% a 68%.

Figure N°24 : Nuitées mensuelles d’'un échantillonde résidences de tourisme situées sur
le littoral (hiver 2008/2009, été 2009 Corse incle}
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* Les données du Languedoc-Roussillon n'étant pepsodibles, le nombre de nuitées ne correspondapias
totalité du littoral francais
Source : KPMG THL, SNRT
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Les résidences de tourisme du littoral présenter saisonnalité particulierement forte.
Lorsque le mois de novembre enregistre 50 000 ewjité mois d’aolt en dénombre plus de
400 000, soit 18% des nuitées annuelles.

Novembre étant le mois enregistrant la plus faitdanande, le nombre de nuitées va

progressivement augmenter au cours de 'hiver, peti® hausse va s’accentuer au printemps
avec l'arrivée des beaux jours. En mai, I'échammilietudié atteint les 230 000 nuitées, un

chiffre restant relativement stable sur le moiguite. Juillet et aoQt totalisent plus de 750 000

nuitées, soit 33% des nuitées totales. Les moigsts, une baisse linéaire du nombre de
nuitées fait rapidement retrouver la faible frégaton du mois de novembre.

Figure N°25 : Taux d’occupation mensuels des résidees de tourisme situées sur le
littoral (hiver 2008/2009, été 2009 Corse incluse)
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Note : les données du Languedoc-Roussillon n’gtastdisponibles, les résidences étudiées ne camelgmt
pas a la totalité du littoral francais
Source : KPMG THL, SNRT

Dans la mesure ou de nombreux établissements ferememériode de faible activité, la
saisonnalité des taux d’occupation suit la mémedaerce que les nuitées mais de maniere
moins accentuée.

Il faut également souligner une spécificité conaatrie marché des résidences de tourisme :
elles restent ouvertes en période de basse samswrapcueillir les propriétaires des différents
logements.

Tableau N°62 : Evolution de la durée moyenne de &jr entre 2001 et 2010 (Corse

incluse)
Saison  Espace 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 201 0
e France 72 66 87 80 80 75 75 77 70 75
Littoral 80 80 87 87 90 78 78 83 77 84
. France 85 78 80 70 70 70 68 66 62 61
Hiver Littoral 80 70 85 82 82 80 80 80 70 70

Source : SNRT
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Les durées moyennes de séjours sont distinctes lsesaison :

Sur le littoral, I'évolution de la part de nuitéégangéres en hiver a été marquée par quatre

Entre 2001 et 2010 (2009 pour I'été), la durée magede séjour a diminué sur tous les

KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

types d’espaces et pour chacune des saisons.

La période d’hiver a été la plus touchée avec umiesb moyenne de 2,4 jours sur la
France et 1 jour sur le seul littoral. Le recul sapériode estivale a été plus modére

puisqu’il n’a été que de 0,2 jour pour la Franc8,8tjour pour le littoral.

Figure N°26 : Evolution de la part de clientele é@angére_en hiverentre 2001 et 2010
(Corse incluse)
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Source : KPMG THL, SNRT

phases distinctes depuis 2001.

Jusqu’en 2004, cette part a fortement diminué paska26% a 13% en 3 ans.
Sur les deux années suivantes, cette part estieepda hausse pour revenir a son niveau

de 2001 (26%).

Une forte baisse a suivi en 2007 et 2008 ou la gtmm de clientele étrangere est
descendue jusqu'a 14%, niveau auquel elle s’esiliste les années suivantes. Cette
evolution reflete bien la baisse des nuitées é&naasgsur le littoral francais observée pour

I'hétellerie également.
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Figure N°27: Evolution de la part de clientéle étragere des résidences de tourisme en
étéentre 2001 et 2009 (Corse incluse)
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—s—Littoral| 34% | 32% | 32% | 32% | 32% | 28% | 23% | 23% | 20%
Source : KPMG THL, SNRT

Partant de 34% en 2002, la part de nuitées étramgians les résidences de tourisme du
littoral est restée relativement stable jusqu’'efx0avant de chuter en 2006 et 2007 pour
s’établir a 23%. En 2009, cette baisse a repris ane nouvelle perte de 3 points qui porte la
proportion de nuitées étrangéres a 20% (soit urssdde 14 points en 10 ans pour le littoral).

Figure N°28: Origine de la clientéle étrangere duittoral (hiver 2008/2009 et été 2009)

s Allemagne-Autriche
Non précisé 18%

22%

Pays-bas
8%
Europe de l'est
6%

Scandinavie

4% Belgique-Luxembourg

11%
Espagne-Portugal
4%

Italie Gde Bretagne-Irlande
15% 12%

Source : KPMG THL, SNRT

Les principales clienteéles étrangeres des résideteaourisme situées sur le littoral sont les
suivantes :

« Les Allemands et les Autrichiens sont les prem@&sasommateurs de résidences de
tourisme sur le littoral francais, ils représentE8% des nuitées sur les 12 mois étudiés.
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« L’ltalie arrive au second rang avec 15% des nuitdele Royaume-Uni et I'lrlande se
placent en troisieme position, devant les pays elueRix. Les autres nationalités comptent
moins de 5% des nuitées chacune.

4.2.2 Analyse de la fréquentation a I'’échelle régnale

Figure N°29: Taux d’occupation mensuels des difféerges régions (hiver 2008/2009 et été
2009)

100%
90%
80%
70%
60%

50%

40%
30%
20%
10%
Déc Fév

0% Nov Jan Mars Avr Mai Juin Juil Aot Sept Oct
=Co6te Nord 17,8% | 32,5% | 25,1% | 459% | 36,1% | 57,1% | 67,4% | 52,6% | 74,2% | 96,3% | 62,7% | 54,8%
Bretagne 22,6% | 31,1% | 353% | 31,8% | 28,3% | 50,0% | 58,8% | 51,9% | 73,7% | 94,7% | 652% | 35,5%
=Cote Atlantique| 31,6% | 31,5% | 32,4% | 37,5% | 43,3% | 59,6% | 48,8% | 49,8% | 74,7% | 97,4% | 55,7% | 37,5%
Aquitaine 36,6% | 32,09 | 30,3% | 34,1% | 40,1% | 48,5% | 495% | 48,1% | 78,2% | 97,4% | 58,3% | 48,0%
Languedoc-R. 475% | 555% | 76,3% | 99,4% | 75,7% | 37,2%
PACA 21,8% | 32,3% | 40,8% | 46,8% | 45,7% | 58,7% | 64,8% | 63,1% | 81,0% | 96,4% | 69,8% | 49,2%

Note : La « Cdte atlantique » correspond ici auxyfae-la-Loire et a la région Poitou-Charentes. Ries
données pour I'hiver de la régiou Languedoc-Rolgssil
Source : KPMG THL, SNRT

Malgré une certaine homogénéité de la saisonrslitde littoral, on observe des contrastes

d’une région a l'autre :

« La région Provence-Alpes-Cote d’Azur présente desliaux d’occupation sur 'ensemble
de I'année.

« La Cote Nord affiche des taux d’occupation plugliessants que les autres régions sur
certains mois de I'année, en dehors de la péristieate (février, avril, mai, octobre).

« La région Aquitaine enregistre de meilleurs taugcdupation en fin de saison estivale
(octobre et novembre).
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Figure N°30: Durée moyenne de séjour pour chaque geon (hiver 2008/2009 et été 2009)
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Note : La « Cote atlantique » correspond ici auy&ae-la-Loire et au Poitou-Charentes. Pas de desmgbur
I'hiver du Languedoc-Roussillon
Source : KPMG THL, SNRT

Les durées moyennes de séjours varient d’'une saifautre :

« Sur la moitié estivale de l'année, la Cote atlargigl’Aquitaine et le Languedoc-
Roussillon présentent la plus longue durée moyatmeséjour (8,7 jours), devant la
Bretagne (7,9 jours), la région Provence-Alpes-Gbfezur (7,3 jours) et la Céte nord
(6,6 jours).

« En hiver, la Bretagne et la région Provence-AlpégCGI'Azur arrivent en téte avec un
peu moins de 8 jours, suivis de la Céte atlant{@uk jours) et de la Céte nord (6,3 jours).
La région aquitaine enregistre des séjours moyartgplierement courts (4,6 jours).

Figure N°31: Part de la clientele étrangére sur léttoral, par région (hiver 2008/2009 et
été 2009)

25,0%
20,0%
15,0%

10,0%

5,0% I
0,0%

A Cote s Languedoc
CoteNord | Bretagne Atlantique Aquitaine “Roussillon PACA
= Hiver 9,3% 7,9% 5,1% 8,9% 23,6%
Eté 22,9% 10,5% 17,2% 19,1% 16,5% 19,1%

Note : La « Céte atlantique » correspond ici auxyfae-la-Loire et a la région Poitou-Charentes. Rixs
données pour I'hiver de la région du Languedoc-Rilas
Source : KPMG THL, SNRT
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« Sur les mois d’hiver, la clientéle étrangere repnés moins de 10% des nuitées sur la
Céte nord, la Bretagne, la Céte atlantique et l'fajoe. En revanche, la région Provence-
Alpes-Cote d’Azur enregistre 24% de nuitées étreegydur cette méme période. C'est
d’ailleurs la seule région a présenter une parhuaieées étrangéres plus importante en
hiver qu’en été (19%).

« Sur la période d'été, les autres régions accueiterl7% a 19% d’étrangers pour la Cote
atlantique, I'’Aquitaine et le Languedoc-Roussill@3% pour la Céte nord et seulement
10,5% pour la Bretagne.

Figure N°32: Origine de la clientéle étrangere duittoral, par région (hiver 2008/2009 et

été 2009)
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Note : La « Céte atlantique » correspond ici auxyfae-la-Loire et a la région Poitou-Charentes. Rizs
données pour I'hiver de la région duLanguedoc-Ritloss

Source : SNRT

« Les Néerlandais, premiers consommateurs d’hébergedgeplein air, sont ici relégués
aux 3™ et £Mrangs selon les régions.

« Les premiéres places étant généralement trustédssp@uristes venant du Royaume Uni
et d’lIrlande, du Benelux et de la région Germanwichienne.

« La Provence-Alpes-Cote d'Azur fait figure d’exceptien accueillant comme premiers
visiteurs les Italiens qui cumulent 25% des nuitiesrésidences de tourisme du littoral.

« Les Espagnols et Portugais occupent, quant a ewx,part considérable des nuitées
consommeées en Aquitaine.
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4.3Panorama des acteurs présents sur le marché désidences de tourisme

Grace a des dispositifs fiscaux favorables, lesdeéses de tourisme se sont fortement
développées en France ces dernieres années. Damames zones géographiques, les
résidences se trouvent en concurrence avec d'atypes d’hébergements marchands et
notamment I'hotellerie.

Le montage d’un produit résidence de tourisme meekation différents types d’acteurs :
Tableau N°64: Le montage d’un produit résidence deurisme

Promoteurs immobiliers Commercialisateurs Investisseurs Exploitants gestionnaires

Bail de location

Sélectionnent le site Assurent la

et congoivent e projet commercialisation _ des:;;‘j:::mm . E"gs"“heé‘;:‘;;ﬂ:‘;‘r‘]ffﬁ
de résidence et la vente des logements ' ' maw o | S
i Loyers
o Filiales des grands e Pramoteurs immobiliers » Particuliers {67%) » Environ 300 exploitants
groupes de BTP ® Agences specialisees * |nstitutionnels 16% en France dont
* Promoteurs régionaux (bangues, compagnies » 75% chaines
d'assurance...) regionales/nationales
e Propriétaires exploitants = 26% exploitants
(17%) indépendants

Source : KPMG THL, L'Industrie Hoteliére Frangaigaition 2009

Les acteurs du marché des résidences de tourisinéa apécificite d'exercer plusieurs
« métiers » : ils peuvent étre a la fois promoteimsnobiliers, gestionnaires et tour-
opérateurs, c’est le cas des grands groupes coresngut petits.

Parmi les opérateurs exploitants de résidencesoddsines, on retrouve deux types
d’acteurs :

- les grands groupes d’envergure nationale et interriibnale présents sur tout le
territoire, sur tous types d'espaces geographiquesr, montagne, rural, urbain) et
développant plusieurs métiers (promotion immolegr gestion de résidences et
commercialisation). Parmi ces groupes, Pierre &aviges, Lagrange et Odalys possedent
des pdles immobiliers qui assurent la vente dessbigroposent la gestion de résidences
de tourisme et disposent de départements de “feemating” qui commercialisent des
logements.

« les groupes d’envergure plus régionale ou locakvec un portefeuille de résidences plus
limité. Parmi ces groupes certains ont égalemestemiplace des structures de promotion
immobiliere et de commercialisation.

Il faut souligner qu'’il existe de fortes relatioadravers des partenariats commerciaux entre
les différents opérateurs. Ainsi, Mer et Golf efftli@ a Pierre & Vacances et Lagrange
commercialise des résidences Odalys et Pierre &mzes.
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4.3.1 Présentation des grands groupes de résidendestourisme en France

La situation des groupes présentée ci-dessouglésiconnue a la date de réalisation de cette
partie de I'étude (avril 2011).

Pierre & Vacances est le leader francais et europés résidences de tourismes avec des
résidences dans toutes les destinations (mer, gruatet campagne) et plus récemment en
zone urbaine a travers sa marque Adagio (jointwwrerdvec le groupe Accor).

Tableau N°64: Présentation du groupe Pierre & Vacaces

PIERRE & VACANCES

Date de création 1967

Résidences en France 125

Résidences sur le littoral 53

CA France 2009/2010 Pour Pierre & Vacances Tourisme (Pierre & Vacances,

Adagio, Citea, Maeva et Latitudes Hotels) :
- CA 2009/2010 : 564,1 M€ dont 377,4 M€ en France
- CA 2009/2010 location mer : 162,9 ME

Dimension géographique France et Antilles / Espagne / Italie

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprises

Pierre & Vacances a été créé en 1967 dans le i#ddopper un nouveau concept de station
de ski (Avoriaz). Par la suite, le groupe s’estaléppé grace a une stratégie de rachat des
concurrents et a des montages favorisant les atigusgs immobilieres en milieu
touristique. Au début des années 2000, Pierre &aNees a notamment racheté Center Parcs,
Maeva et Gran Dorado (leader néerlandais de valagterésidences de tourisme). Plus
récemment, le groupe a établi des partenariats B&e@rincipaux acteurs du tourisme
européen : Accor pour les résidences urbaines AdeigEuro Disney concernant le projet
« Villages Nature » (un investissement de prés denitiards d’euros a proximité de
Disneyland Paris). En 2010, le groupe a lancé ®i&n/acances Premium, des résidences de
tourisme haut de gamme, et Pierre & Vacances Resort

Tableau N°65: Présentation de Maeva

Date de création Rejoint le groupe Pierre & Vacances en 2001
Résidences en France 115

Résidences sur le littoral 61

CA France 2009/2010 Cf. données de Pierre & Vacances
Dimension géographique France / Espagne

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprises

La marque Maeva appartient au groupe Pierre & Masamepuis 2001. Ces résidences se
situent dans des destinations loisirs, au coeustdéisns de montagne ou balnéaires. Elles se
présentent comme la solution pour maitriser sorgbutbut en accédant a des établissements
de qualité.
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Tableau N°66: Présentation du groupe Odalys

Date de création 1998

Résidences en France 159

Résidences sur le littoral 73

CA Europe 2009/2010 172,5 M€ (dont 43,4% réalisé sur le littoral France)
Dimension géographique Européenne (France, Espagne, ltalie, Suisse, Croatie)

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprises

Odalys est un groupe relativement récent puisguéké créé en 1998. Il s’est développé en
exercant trois métiers différents mais complémeesai I'exploitation de biens immobiliers,
la commercialisation de séjours et I'administratam biens. Cette organisation a permis au
groupe d’étre particulierement flexible.

Aujourd’hui, Odalys Vacances gere plus de 70 0@® &t propose des residences, des
résidences-clubs et des résidences prestiges, qunrsdes parcs de loisirs sous la marque
Vitalys. Principalement localisée en bord de marp®ntagne ou a la campagne, la marque
se développe aussi dans les centres-villes ave@sgigences Odalys City.

Tableau N°67 : Présentation du groupe Lagrange

Date de création 1876 (début location saisonniére dans les années 1960)
Résidences en France 83

Résidences sur le littoral 32

Dimension géographique Européenne

Source : Sites Internet, documents diffusés pagné®prises

Groupe spécialisé dans la transaction immobiliéapmartements en ville au XX siecle,
Lagrange a mis en place une branche de gestiopattgments et maisonnettes au milieu des
années 19881 ’expansion du groupe s’est poursuivie avec I'asitjon de Résitel, spécialisé
dans la gestion de résidence avec club enfangsfim dles années 1990. Avec I'acquisition au
début des années 2000 de Soderev, Lagrange mogtarene. L’année 2003 est marquée par
'acquisition des 56 résidences Vacantel et deletgies MGM haut de gamme. Aujourd’hui,
le groupe propose difféerentes gammes de résidedans,des destinations loisirs (montagne,
mer, campagne) et plus récemment en milieu urbaét ée développement de I'enseigne
Lagrange City.

4.3.2 Offre littorale des grands groupes de résidee de tourisme en France
Dans leurs brochures et sites Internet, les groppeEsentent leur offre par territoire en faisant

généralement la distinction entre les destinatiergs la mer », «a la montagne », «a la
campagne » ou « en ville ».

% Dossier de présentation du groupe Lagrange, 2011.
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L’histogramme ci-dessous présente la part de Eofittorale des 3 groupes leaders (Maeva
fait partie de Pierre et Vacances) sur le marche résidences de tourisme, en nombre
d’établissements, telle que présentée sur les sispge communication (brochure et Internet)
et ne correspond pas nécessairement au zonag@a ht tel qu’il est défini par I'iInsee.

Tableau N°68: Répartition géographique des opérates leaders du marchée des
résidences de tourisme — en nombre d’établissements

)
180 - 46%

160 A ‘

140 1 42% 53%
120 A 73

100
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61

32

ODALYS PIERRE& MAEVA LAGRANGE
VACANCES

* Autres zones  Littoral
Source : Sites Internet, documents diffusés pagné®prises

Pierre & Vacances a renforcé sa présence surtéealiten rachetant Maeva en 2001. Le
groupe leader francais compte ainsi 114 résideswele littoral.

Le groupe Odalys, percoit I'expansion en bord de omenme une priorité stratégique. Le

groupe y compte prés de la moitié de son parc. éeeldppement de la marque devrait
principalement s’effecteur dans des régions enf&dsiou la température de I'eau ne restreint
pas les baignades.

Parmi ses 83 résidences, Lagrange compte 32 résislémplantées sur le littoral, soit 39%
de son offre.

4.3.3 Présentation des opérateurs spécialisés

Les groupes de taille plus réduite sont souvemachés a un territoire. C’est notamment le
cas de « Mer et Golf » qui se concentre dans deslés, ou Estivel trés présent dans le Sud-
Ouest. Ces groupes se sont généralement dévelapadm des années 1980 ou au début des
années 1990.
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Tableau N°69: Principaux groupes spécialisés implaés sur le littoral

GRAND BLEU TOPOTEL
Date de création 1989 1993
Résidences en France 33 12 9
Résidences sur le littoral 14 7 8
CA France 2009 CA groupe : 8,5 ME 4,1 M€ 8,4 ME
Dimension géographique Nationale Nationale Nationale

MER ET GOLF ESTIVEL CORALIA
Date de création Début des années 1990 1991
Résidences en France 9 8 7
Résidences sur le littoral 7 7 7
CA France 2009 N.D. Groupe Alma France 2006 : 22 ME|N.D.
Dimension géographique Locale (proximité des Pyrénées) |Locale (Gironde/Tarn/Dordogne) |Locale (Coté méditerranéenne)

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes entreprisues

Les groupes spécialisés présentent tous des gjitésifiées a leur origine ou a leur stratégie
d’expansion :

Le groupe Némea gere des résidences de tourisme mer, montagnearapagne
principalement situées dans la moitié sud de lad&aSes établissements sont a « taille
humaine », dans le respect de I'environnement.rbapg possede aussi des résidences
hoételieres de centre ville (Némea Appart'Hotel)s désidences étudiantes (Nemea
Appart'Etud) et une agence de voyages (Némea Vasanc

Les résidence&rand Bleu se situent a proximité d'activités touristiquesséntiellement
moitié sud de la France et Bretagne).

Topotel gére des résidences de tourisme et des hételatdgocies 3 et 4 étoiles. La
marque met en avant la qualité de ses résidendesatactere exceptionnel des sites. Ses
différents établissements se situent principalensentle littoral francais mais aussi en
montagne ou campagne.

Les résidencebler & Golf sont de catégorie 3 ou 4 étoiles situées sur ifrogdace a
I'Océan. Plus récemment, le groupe a développéasigence dans les Pyrénées.

Estivel est une filiale du groupe immobilier Alma Franta.marque a un positionnement
haut de gamme (piscine privative, terrasses, jardinavec des appartements et villas
localisés dans des sites exceptionnels (golf, deraher).

Le groupeCoralia posséde 7 résidences qui sont toutes situéexianitéode la mer.
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4.3.4 Offre littorale des groupes spécialisés oug®dnaux
Tableau N°70: Répartition géographique des groupespécialisés
- en nombre d’établissements

42%
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259 14
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15 1 89% 78% 88% 89%

10 1 ;

o+, e e e
NEMEA  GRAND TOPOTEL MERET ESTIVEL CORALIA

BLEU GOLF

* Autres zones  Littoral

Source : Sites Internet, documents diffusés pagné®prises

Les groupes spécialisés posseédent une part impodarrésidences de tourisme sur le littoral
qui s’explique par leur origine régionale et lepésialisation « bord de mer ». Ainsi, hormis
Némea qui compte 33 résidences dont 14 sur lerdittdous les autres groupes ont
majoritairement développé leurs produits sur desirkgions littorales.

4.4 Syntheése des entretiens avec un panel d'opénate présents sur le
marché des résidences de tourisme

Les commentaires et analyses ci-dessous proviemesnéntretiens et échanges menés avec
le Syndicat National des Résidences de Tourism& {3t différents groupes présents sur le
littoral tels que Pierre & Vacances, Grand Bleuy lieGolf et Odalys.

4.4.1 La saisonnalité de I'activité

Sur le littoral, une partie importante de I'actéviles résidences de tourisme est saisonniere et
se concentre sur la période de Paques a la TousNa@nmoins, les résidences de tourisme
présentent une spécificité par rapport aux aufypsst d’hébergement : elles accueillent en
période de basse saison les propriétaires destapynts, ce qui permet aux exploitants de
rester ouverts sur une plus longue période.

La saisonnalité est relative pour les groupes demtrésidences sont implantées dans des
régions qui attirent en dehors de la période dstive'attractivité est due aux diverses
activités proposées. Ainsi, la clientéle est égalenprésente en octobre-novembre dans les
régions du Sud de la France.
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Différentes stratégies sont mises en place payrtagpes pour réduire la forte saisonnalité :

e Pour les leaders du marché, la recherche d'une drmisaisonnalité passe par le
renforcement des ventes sur les marchés étrantmars,sur les marchés européens
frontaliers de la France que sur des territoires plI'Est de I'Europe. Le groupe Pierre &
Vacances, par exemple, renforce ses bureaux desvantétranger pour faire progresser
la part du chiffre d’affaires générée par les méscétrangers.

« Les offres et promotions de courts séjours poumplaticuliers et de séminaires pour les
professionnels sont des actions qui permettent yierdiser l'activité en dehors des
vacances scolaires et sur les « ailes de saison ».

Ainsi, la saisonnalité et 'amplitude tarifaire $diortes dans les résidences situées sur le
littoral avec des tarifs pouvant étre jusqu’a Sfplus élevés en haute saison et cette tendance
s’est méme renforcée au cours des derniéres annees.

4.4.2 La clientéle étrangere

Tous les groupes interrogés accueillent majoritaéet une clientéle francaise et une part
importante de clientéele régionale en période desédasaison. Les clienteles étrangéres
présentes proviennent essentiellement des paysrdphes et plus particulierement de la
Belgique, de I’Allemagne, des Pays-Bas et de I'gapa

Tout comme pour la clientéle francaise, la proxéngeographique est importante pour les
clienteles étrangéres. Ainsi, dans les Landes]i¢atéle espagnole est le premier marché
émetteur a I'étranger pour les groupes implantés d& région mais cette part a diminué de
moitié avec la crise.

Selon Pierre & Vacances, l'attractivité auprées desitéles étrangéres passe par une veritable
adaptation des produits (pratique des languesggiras, horaires de restauration, signalétique
et informations disponibles).

Pour la majorité des groupes, la commercialisaties résidences a l'international se fait de
maniéere indirecte a travers les tour-opérateuengars qui programment leurs produits. Tous
les groupes mettent donc en place des partenagiatkisifs avec des tour-opérateurs
étrangers.

4.4.3 Lacommercialisation

Aujourd’hui, la commercialisation des résidencestal&risme se fait par différents canaux
complémentaires.

 La brochure

Pour tous les groupes de résidence de tourismecatalogue reste un moyen de
communication privilégié. Le catalogue ou brochast un objet que les clients feuillettent
avant de se décider a réserver par téléphone emnéit
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Les groupes éditent généralement deux brochurearpaune pour la période estivale et la
deuxieme pour la saison hiver. Le nombre d’exemgdaédités varient naturellement en
fonction de la taille du groupe :

- Mer et Golf publie 10 000 brochures chaque année

- Grand Bleu édite 25 000 exemplaires de sa brechur

- Le groupe Lagrange édite au total prés de 3,3iomsl de brochures qui sont
distribuées notamment auprés d'un réseau de 8 Q60cas de voyages a travers
I'Europe.

» La centrale de réservation

La brochure fonctionne de pair avec la centraleédervation qui permet de centraliser au
niveau du siege toutes les demandes et de pouwsirassurer un véritable suivi des clients.
La centrale de réservation ou call center est nalade commercialisation complémentaire de
I'Internet pour les clients souhaitant finalisemrieéservation avec un conseiller.

» Le site Internet

Tous les groupes de résidences de tourisme digpd'sensite Internet marchand permettant
de réserver en ligne. Le site Internet apparait ngenun outil de commercialisation
complémentaire qui permet de remplir les établigs#gm en derniere minute, mais cela
demande également plus de travail et de réactivité.

e Des partenariats ou affiliations

Enfin, la commercialisation peut se faire par &ffibn a un groupe majeur ayant développé
une activité de tour-opérateur tels que Pierre &ai@es ou Lagrange qui disposent des outils
et d’une visibilité nationale et internationale.

Au final et de l'avis de tous les groupes interrogg les différents canaux se complétent
dans un objectif d’optimisation du chiffre d’affair es.

4.4.4 Le développement de I'offre et ses freins

Tous les groupes s’accordent a dire que la conaceravec d’autres types d’hébergement se
renforce sur le littoral avec toujours plus de pritglcommercialisés (meublés de tourisme et
chambres d’h6tes notamment). Certains groupes énbanéme une situation de surcapacité
pour certaines destinations du littoral.

Si la crise n'a pas forcément eu un impact négaitifl’expansion des groupes, la rareté et le
prix du foncier sur le littoral sont les principafieins au développement des résidences pour
les groupes leaders comme pour les groupes régionau

Par ailleurs les colts de construction ont augmeunti&it de I'évolution de la reglementation

(normes liées a l'accessibilité, a la construction, Ainsi, selon les groupes interrogés, ces
contraintes sont plus nombreuses qu’auparavanhtedieent parfois I'abandon de projets

touristiques au bénéfice de programmes d’habitation
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Il en ressort que les petits groupes régionaux tn'pas forcément de stratégie
développement mais basent leur expansion sur [esromités du marche.

4.5 Synthése du chapitre quatre sur les résidencds tourisme

de

Contrairement a I'hétellerie et 'hébergement deirplair, dont I'offre est restée relativeme
stable depuis 2001es résidences de tourisme se sont fortement déygbees grace a I3
mise en place de dispositifs fiscaux incitatifs quint favorisé I'expansion de groupes

Entre 2001 et 2010, le nombre de résidences aquiesdoublé en France. Le secteur é
déja bien implanté sur le littoral, le développemgn a été moins marqué (+50
d’établissements et +38% de lits), contrairemertznnes urbaines ou les investissement
résidences de tourisme se sont multipliés plusméwnt. Sur le littoral, les groupes sq
confrontés a une pénurie des terrains disponilllasdes prix immobiliers éleves qui limite
I'expansion. Les nouvelles contraintes normativéssl a la sécurité et a I'accessibilité ont
impact a la hausse sur les colts de constructidnméent donc certains investisseme
d’expansion.

La part des groupes est importante sur le littoralpuisque 52% des résidences et 629
des lits en font partie Cette situation s’explique par le développemedes les années 198
des groupes sur le littoral et notamment de Pi&riéacances. Puis, dans les années 1
Odalys a fondé son expansion sur des implantaange littoral. A cette offre des group
nationaux s’ajoute celle des groupes régionauxsiAie marché des résidences de touris
s’est progressivement structuré pour devenir ufre dfhébergement visible et compétitive

Pour ce qui est de la fréquentation, les résidedeet®urisme du littoral sont confrontées

une forte saisonnalité. La demande est importaatena & septembre, avec un pic d’actiyi

en juillet et aolt. Ainsile taux d’occupation moyen des résidences sur ldttiral s’établit
a 40% sur la période d’hiver et a 68% en été en 20.

Si l'activité est relativement stable d’une anneée l&autre (particulierement sur la pério
d’été), les résidences du littoral sont tres dépetaeb des aléas climatiques dans la mesu
leur clientele est essentiellement touristiquendiiétude des groupes est également liée
diminution progressive de la clientéle étrangeB% des nuitées estivales en 2001
seulement 20 % en 2009.
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Partie 1

Chapitre cinqg : les meublés de
tourisme classes et labellisés
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Méthodologie

Les meublés de tourisme sont des villas, appartsmentstudios meublés, a l'usage exclusif
du locataire, offerts en location a une clientaepdssage qui y effectue un séjour caractérisé
par une location a la journée, a la semaine ouais, @t qui n'y élit pas domicife.

Ne disposant pas d’'autres données, cette étudnéste aux meublés classés labellisés des
réseaux « Gites de France » et « Clévacances . meablés sont classés en nombre d’épis
pour le réseau Gites de France et en nombre dpalgslévacances.

Ne disposant pas de données harmonisées a I'échellgoral, pour I'offre comme pour la
fréquentation, I'analyse porte sur les donnéeshdgue département littoral, au-dela du « trait
de cbte ».

La loi du 22 juillet 2009 de développement et dederaisation des services touristiques
définit un nouveau classement, non obligatoire r p@si meublés de tourisme. Ce classement
compte 5 catégories (1 a 5 étoiles) définissargi @la nouvelles exigences de qualité et de
services a travers 112 critéres répartis en tre@dians «Equipements et aménagements,
«Services aux clients», «Accessibilité et dévelopg® durable». Suite a la visite d’'un
cabinet mandaté, le loueur de meublés dépose sandiende classement en préfecture.

5.1L'offre en meublés de tourisme classés et labsés

5.1.1 L’offre par département

Carte N°7: Nombre de meublés labellisés par dépanmeent littoral en 2010 (sur
I'ensemble de chaque département)

_ Nombre de meublés labellisés
_ Clévacances Gites de F. Total
| e1500a 000 meubiés | Nord 149 366 515
De 1000 & 1 500 meublés Pas-de-Calais 613 532 1145
] ) Somme 459 284 743
Moins de 1,000 meublés Seine-Martime 262 502 764
Calvados 417 865 1282
Manche 444 694 1138
llle-et-Vilaine 573 624 1197
Cotes-d'Armor 1073 1517 2590
Finistére 769 1362 2131
Morbihan 1305 856 2161
Loire-Atlantique 76 374 450
Vendée 800 448 1248
Charente-Maritime 111 617 728
Gironde 259 382 641
Landes 182 648 830
Pyrénées-Atlant. 223 927 1150
Pyrénées-Orient. 869 638 1507
Aude 414 699 1113
Hérault 1791 641 2432
Gard 1309 648 1957
Bouches-du-Rh. 229 309 538
Var 565 565
Alpes-Maritimes 542 542
Source : Clévacances, Gites de France Source aC#nces, Gites de France
* Insee
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Deux zones concentrent de nombreux meublés labglliss départements bretons, d'une
part, et ceux du Languedoc-Roussillon, d’autre.daet départements Cotes d’Armor et
Hérault comptent plus de 2 400 unités chacun, $agde le Morbihan, le Finistére et le

Gard disposent d’environ 2 000 unités.

A l'opposé, d'autres départements disposent dedeemeublés classés et labellisés de
tourisme. C’est notamment le cas des départements dégion Provence-Alpes-Cote

d’Azur et des zones qui s’étendent de la Loire-#ttgue aux Landes et du Nord a la

Seine-Maritime (a I'exception de la Vendée et ds-8a-Calais).

Tableau N°71: Evolution du nombre de meublés classét labellisés pour les
départements littoraux entre 2001 et 2010

2001 2010 Var 01/10
Nord - 515
Pas-de-Calais - 1145
Somme - 743 -
Seine-Martime 494 764 55%
Calvados 851 1282 51%
Manche 949 1138 20%
llle-et-Vilaine - 1197 -
Cétes-d'Armor 2148 2590 21%
Finistére 3049 2131 -30%
Morbihan 2 843 2161 -24%
Loire-Atlantique 308 450 46%
Vendée 1131 1248 10%
Charente-Maritime 612 728 19%
Gironde 632 641 1%
Landes 732 830 13%
Pyrénées-Atlant. 1139 1150 1%
Pyrénées-Orient. 1385 1507 9%
Aude 1164 1113 -4%
Hérault 1667 2432 46%
Gard - 1957 -
Bouches-du-Rhéne 285 538 89%
Var 638 565 -11%
Alpes-Maritimes 584 542 -7%
Total 20 611 21810 6%

Note : Ne disposant pas des données Gites de France
2001 pour certains départements, ces départements n
sont pas inclus dans les totaux.

Source : Clévacances, Gites de France

Sur I'ensemble des départements littoraux poutlesgexistent des données pour 2001 et
2010, le nombre de meublés a augmenté de 6% peéritade étudiée, passant de 20 611 a
21 810 locations labellisées.

Historiquement, les réseaux Gites de France etaCééces se sont développés dans des
régions bien spécifiques. Ces régions présentalent en 2001 une offre déja tres
étendue. C’est, par exemple, le cas des départerbegibns et de ceux du Languedoc-
Roussillon qui ont fortement participé a I'éclosidn label Clévacances. Par conséquent,
I'offre s’est relativement peu étendue dans cesondgpour la période étudiée, elle a
méme diminué dans certains départements.
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« Dans d'autres départements qui comptaient peu dbléglabellisés en 2001, I'évolution
a été plus marguée. C’est notamment le cas d'uenedgrpartie de la c6te Nord/Manche,
ainsi que de la Loire-Atlantique et les Bouche$thdne.

e Aujourd’hui encore, le Var et les Alpes-Maritime® sont pas partenaires du label
Clévacances.

Tableau N°72: Evolution du nombre de meublés laba#iés par catégorie, pour les
départements littoraux entre 2001 et 2009

2001 2009 Var 09/01 | Part cat.
1 Epi/Clé 4006 2413 -40% 12%
2 Epis/Clés 9226 9342 1% 45%
3 Epis/Clés 5062 8 626 70% 41%
4 Epis/Clés 178 423 138% 2%
5 Epis/Clés Non significatif - -
Total 18 472 20 804 13% 100%

Note : Les départements du Nord, du Pas-de-Cat&ida
Somme, d'llle-et-Vilaine, de I'Hérault et du Gare sont
pas comptabilisés dans ce tableau, faute de dennée
Source : Clévacances, Gites de France

« Le marché du meublé de tourisme classé et labsHlisgaractérise, comme les autres types
d’hébergement, par une montée en gamme avec yreitien de 40% de I'offre 1 Epi ou
Clé entre 2001 et 2009, une stagnation du nombiedd¢ions 2 Epis ou Clés (+1%) et
une forte hausse de I'offre 3 et 4 Epis ou Cléspgetivement +70% et +138%).

Figure N°33: Evolution du nombre de meublés labekiés par catégorie et par label, pour
les départements littoraux entre 2001 et 2009

350%
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50% l

0% _

B

-50%

-100%

1Epi/Clé 2 Epis/Clés 3 Epis/Clés 4 Epis/Clés
=Clévacances -38% 9% 78% 13%
Gites de France -43% -5% 68% 286%

Note : Les départements du Nord, du Pas-de-Cadzida
Somme, d'llle-et-Vilaine, de I'Hérault et du Gare sont
pas comptabilisés dans ce tableau, faute de dannée
Source : Clévacances, Gites de France
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« Pour chaque label il existe aussi une montée enmgaavec une baisse de 43% des gites
classés 1 Epi et de 49% des meublés 1 Clé. Laa#@é®) Clés a vu son offre s’accroitre
légerement (+9%), tandis que le nombre de gitepi & sensiblement diminué (-5%)
entre 2001 et 2009.

« Le nombre de meublés 3 Epis ou Clés a fortemenmnhantg pour les deux labels, (+78%
pour Clévacances, + 68% pour Gites de France)jstane I'offre 4 Epis a bondi de
286%. En revanche, le nombre de meublés 4 Clésgaimé « que » 13% sur cette
période.

Les chiffres évoqués ci-avant sont a rapprocherddesées fournies par le cabinet Kanopée
dans le cadre de I'étude réalisée en 2010 intitulEgaluation de I'impact économique des
résidences secondaires et analyse de leur miseaené. Les données avancées tablent sur
une estimation de meublés mis en marché dansriastsitouristiques a hauteur de 1 million
d’habitations. 164 000 meublés, tous espaces cdoém) étaient classés en 2009, et 68 000
meublés étaient labellisés (Clévacances ou Gitdsratece). D’aprés ces chiffres, il ressort
alors qu’environ 32% de I'offre de meublés labélisle France métropolitaine est implantée
sur les départements littoraux.

5.2 Fréquentation des meublés labellisés Gites dmkce

L’'analyse de la fréquentation des meublés GiteBrdace a été réalisée a partir des données
transmises par Gites de France et ne concerneegugablissements gérés par la centrale de
réservation.

Les données de fréquentation (taux d’occupatiombre moyen de semaines louées) pour un
espace donné ont été calculées a partir de la meyd#s données départementales pondérées
par le nombre de gites présents dans chaque d@paiteCette méthode est également
utilisée par Gites de France.

5.2.1 Analyse de la fréquentation a I'’échelle natiale

Tableau N°72: Fréquentation moyenne des Gites de &mnce en 2009 pour I'ensemble de
la France et pour les départements littoraux.

France Dép littoraux
Taux d'occupation 37,9% 41,0%
Semaines louées 16,5 17,5

Source : Gites de France

« Les gites des départements littoraux affichentpdgformances Iégérement supérieures a
celles de I'ensemble du territoire. Sur 'année @0@s locations Gites de France ont
enregistré un taux d’occupation moyen de 37,9% pfauFrance et 41% pour les
départements cotiers.

« Le nombre de semaines louées est plus importamtlpegites des départements littoraux
puisqu’ils enregistrent en moyenne 17,5 semaindsa#gion contre 16,5 pour 'ensemble
de la France.
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Figure N°34: Taux d’occupation mensuels des Giteed-rance pour 'ensemble de la
France et pour les départements littoraux (2009)
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Jan Fév Mars Avr Mai Juin Juil Aout | Sept Oct Noc Déc

—e—France 13,0% | 24,0% | 20,8% | 38,2% | 31,7% | 37,5% | 73,1% | 86,6% | 36,5% | 25,6% | 16,6% | 23,4%
—®—Dép littoraux| 13,3% | 22,6% | 23,4% | 47,1% | 36,6% | 45,8% | 81,8% | 87,2% | 41,5% | 28,7% | 16,9% | 23,4%

Source : Gites de France

Les meublés labellisés Gites de France ont unetacpiarticulierement saisonniére. Les
taux d’occupation mensuels augmentent progressivem@artir de janvier et jusqu’aux
vacances d'été, pour décroitre rapidement apréndes d’aoldt. Les mois d'avril et

décembre présentent tout de méme de Iégers pictivita

Si les deux espaces suivent relativement la mémersalité, a partir de mars et jusqu’au

mois d’octobre (inclus), les gites des départemétitgsaux vont enregistrer des taux

d’occupation supérieurs a ceux de I'ensemble ditdee. D’avril a septembre, les gites a

proximité de la mer affichent en moyenne 5 a 9 fsoite plus que les établissements de
’hexagone, a I'exception du mois d’aolt durantuelgla demande est contrainte par la
capacité et I'écart d’occupation entre les deuwesyd’'espaces n’est que de 0,6 point. En
mars et en octobre le différentiel est plus fapalesqu’il est d’environ 3 points.

En dehors de cette période, les taux d'occupaties deux types d’espaces sont
approximativement les mémes, excepté durant le meidvrier (trés influencé par le
tourisme a destination des montagnes) qui est 4igpdint favorable a I'ensemble de la
France.
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Figure N°35: Evolution des taux d’occupation annue pour 'ensemble de la France et

pour les départements littoraux.
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

—*—France 43,0% | 45,2% | 43,4% | 41,1% | 41,0% | 40,5% | 39,4% | 38,9% | 37,9%

—&—Dép littorauxq 43,6% | 48,0% | 44,7% | 43,0% | 44,1% | 44,9% | 43,3% | 41,5% | 41,0%

Source : Gites de France

En 2001, les meublés labellisés Gites de Franaghafént un taux d’occupation moyen
de 43% pour 'ensemble du pays et de 43,6% pouddpartements littoraux.

L’'occupation des deux types d’espaces était enseaga 2002, avant de diminuer les
deux années suivantes. En 2005 et 2006, le tawcupation des départements littoraux a
augmenté alors que celui de la France déclinagr&dgent. Cette phase de stagnation s’est
poursuivie jusqu’en 2009, tandis que les meublé&sddpartements cétiers ont subi trois
années de baisse plus marquée (perdant ainsi erégdints). Les taux d’occupation se
sont alors établis a 37,9% pour I'ensemble de #mée et a 41% pour les gites proches du
littoral.

Entre 2001 et 2009, les taux d’occupation enregggpar les gites du littoral sont toujours
restés supérieurs aux chiffres de 'ensemble dedace. Cet écart, qui était de 0,6 point
en 2001, a atteint 3,1 points en 2009 avec desti@as en cours de période. Cette
différence s’est creusée en 2005 et 2006, lorsqaeupation moyenne des locations du
littoral était en hausse alors que celle de la ¢edi@chissait [égerement.

Tableau N°74: Nombre moyen de semaines louées paregy

2001 2005 2009
France 17,19 16,53 15,60
Dép littoraux 16,97 17,47 16,12

Source : Gites de France

En 2001, pour I'ensemble de la France le nombre emoge semaines louées est
légerement supérieur a celui des seuls départenigtisaux. Cette tendance s’est
inversée au cours des 4 années suivantes puis@0@h, les départements littoraux
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Cet écart s’'est atténué entre 2005 et 2009.

Figure N°36: Taux d’occupation mensuels des Giteed-rance des départements
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16,9%
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Source : Gites de France

Les taux d’occupation de 2001, 2005 et 2009 mohiger la saisonnalité est forte et reste

globalement la méme sur la période étudiée avec :

« Un pic d’activité en juillet et ao(t, qui enregestt des taux d’occupation supérieurs a 82%
et atteignant plus de 90% ;

« Une période de moyenne saison pour les mois dawdli et septembre avec des taux

d’occupation compris entre 41% et 55% en moyenne ;

« Une longue période de basse saison pour les mioilged’d’octobre a mars avec des taux
d’occupation globalement inférieurs a 25%.
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5.2.2 Analyse de la fréquentation a I'’échelle dépsmentale

Carte N°8: Taux d’occupation moyens en 2009, par gértement, du littoral

TO moyens par départements

TO
Nord 74,06%
Pas-de-Calais -
Somme 44,90%
Seine-Martime 50,60%
Calvados 47,60%
Manche -
llle-et-Vilaine 40,84%
Cotes-d'Armor 33,56%
R Finist.ére 36,90%
Morbihan 37,00%
De 33% & 34% Loire-Atlantique 46,00%
Moins de 22% Vendée 45,00%
Pas de Charente-Maritime 40,07%
Gironde 35,84%
Landes 45,80%
Pyrénées-Atlant. 39,86%
Pyrénées-Orient. 21,00%
Aude 33,15%
Hérault -
Gard 38,00%
Bouches-du-Rh. 51,60%
Var 45,19%
Alpes-Maritimes 38,15%
Source : Gites de France Source : Gites de France

Rappelons que les départements de Bretagne et miyuédoc-Roussillon sont ceux qui
proposent I'offre en nombre de meublés labelligeplus importante. Pour autant, leur
fréquentation peut étre caractérisée comme moyesire, faible, par rapport aux autres
départements du littoral, ce qui peut s’expliquar petendue de l'offre sur ces régions.
Pour ces deux départements, il est possible d’éendtypothése que I'offre, au mois pour
certains mois, est trés supérieure a la demandsatén.

A l'opposé, les départements ou l'offre est limigeregistrent des taux d’occupation
souvent supérieurs. C’est notamment le cas du Nierda Seine-Maritime, des Bouches-
du-Rhéne et, a un degré moindre, du Var, de laetAitantique, de la Vendée et des
Landes. L’étroitesse de I'offre peut favoriser teiedance a une meilleure occupation.
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Carte N°9: Evolution 2005/2009 des taux d’occupatiomoyens, par département, du

littoral

Var.
Nord 4.6
Pas de Calais -
Somme -4,3
Seine Martime -1,8
Calvados -0,4
Manche -
De 0 4 +1 point lle et Vilaine -11,2
Cotes d'Armor -3,4
PROE - [pEES Finistére -6,8
Morbihan -4,7
Loire Atlantique -1,0
Vendée -1,6
Charente-Maritime -5,7
Pas de Gironde -4,9
Landes -2,6
Pyrénées Atlant. -6,4
Pyrénées Orient. -4,0
Aude -4,9
Hérault -
Gard -4,1
Bouches-du-Rh. 29
Var 0,2
Alpes-Maritimes 3,4
Source : Gites de France Source : Gites de France

« L’évolution des taux d’occupation moyens entre 2802009 est négative a I'exception
du Nord et des départements de la région ProvetmesACoHte.

« Le Languedoc-Roussillon et la Cote atlantique daétparticulierement touchés par cette
tendance baissiere. Les départements bretons odu pe 3 & 11 points de taux
d’occupation, la Vendée et les Pyrénées-Atlantiqgresnt perdu entre 5 et 7, tandis que
le Languedoc-Roussillon a vu ses taux diminuer da 8 points.

- La Cote nord a plutbt bien résisté, a I'exceptienalSomme, dont le taux d’occupation a
fléchi de 4 points.
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Carte N°10: Part de clientéle étrangere en 2009, pdépartement, du littoral

Part de clientéle étrangére

%
Nord 17,73%

Pas-de-Calais -
Somme 31,28%
Seine-Martime 23,28%
Calvados 26,73%

Manche -
llle-et-Vilaine 13,76%
Cotes-d'Armor 14,39%
Finistere 14,00%
DA 2552t Morbihan 12,55%
De 9% a 11% Loire-Atlantique 10,00%
Moins de 7% Vendée 10,60%
Charente-Maritime 9,31%
RSl Gironde 11,81%
Landes 9,20%
Pyrénées-Atlant. 6,00%
Pyrénées-Orient. 9,00%
Aude 17,28%

Hérault -
Gard 16,00%
Bouches-du-Rh. 22,00%
Var 17,85%
Alpes-Maritimes 12,52%

Note : pas de données pour le Pas- de-Calais et [fidérault.
Source : Gites de France Source : Gites de France

« Deux zones se distinguent par leur forte proportierclientéle étrangere. C’est le cas de
la Céte nord pour les départements allant du Calvaai département du Nord (pas de
données pour le Pas-de-Calais) et pour le littmediterranéen de I'Aude au Var (pas de
données pour I'Hérault).

« En revanche, les gites de toute la facade atlamtaffichent une faible part de clients
étrangers. Etonnamment, certains départementsafienst d’autres pays ne parviennent
pas a attirer dans leurs meublés une proportioroiitapte de touristes étrangers. C’est
notamment le cas des Pyrénées-Atlantiques, desnébgéOrientales et des Alpes-
Maritimes.

5.3Fréquentation des meublés labellisés Clévacasce

L’analyse de la fréquentation des locations Clénaesa a été réalisée a partir de chiffres issus
d’'une étude Clévacances qui concerne la périodeabs2009.
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5.3.1 Analyse de la fréquentation a I'’échelle natiale

Carte N°11: Taux d’occupation moyens, par région (€ 2009)

De 60% a 64%

Moins de 60%

Pas de

Note : I'été ne concerne que les mois de juilletadit
Source : Clévacances

« Les régions Nord-Pas-de-Calais et Provence-Alpdas-@@zur, qui enregistrent de bons
résultats pour le label Gites de France, préserdanssi de bons taux d’occupation
saisonniers chez Clévacances.

« Les meublés de la Bretagne sont également paéieulient performants puisqu’ils
présentent le second taux d’occupation moyen (7&8fjere la région Provence-Alpes-
Cote d’Azur.

« Surles 10 régions situées en bord de mer, 1 seuhetaux d’occupation inférieur & 70% :
la Normandie avec 69%.
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Figure N°37: Taux d’occupation moyens, par catégoei (été 2009)

90%

78%

80%

68%

70%
59%
60%

54%
50% 48%
40%
30%
20%
10%
0%

1clef 2clefs 3clefs 4clefs 5clefs

Note : I'été ne concerne que les mois de juilletadit
Source : Clévacances

« L'occupation augmente proportionnellement au niveBu confort. En passant a la
catégorie supérieure, le taux d’occupation augmeate a 10 points.

- L’écart le plus significatif concerne les catégerid et 5 Clés qui enregistrent
respectivement 68 et 78% de taux d’occupation.

« Cette tendance confirme l'intérét de proposer uraitg la plus attractive possible grace a
la montée en gamme des hébergements.

Figure N°38: Taux d’occupation moyens, par capacitété 2009)

80% 1
0, 0 73%
72% 2% 69%

70% 1
60% 1
50% 1
40% <
30% 1
20% 9

10% 1

0% -

2pers. 4pers. 6pers. 8pers. 10 pers.
et+

Note : Ces données concernent les locations ehlasibres d’hotes
Source : Clévacances
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« L’occupation estivale est favorable aux meublésisarhment grands pour accueillir des
familles, soit 4, 6, voire 8 personnes.

« En revanche, les établissements pouvant accueilld personnes » et plus présentent un
taux d’occupation moyen Iégerement inférieur, agaide 3 ou 4 points.

« Les meublés destinés a accueillir 2 personneslostde difficultés a capter de la clientéle
durant I'été, mais ces structures, plutot destirmescouples, parviennent mieux que les
autres a satisfaire la demande en dehors des \excaoalaires.

5.4 Panorama des principaux opérateurs présents sle marché des
meublés classeés et labellisés

Si les locations de particulier a particulier satfale plus en plus importantes, les deux
principaux réseaux Gites de France et Clévacarmesew/ent leur place sur le marché des
meublés de tourisme. La situation de ces deux ugsest celle connue lors de la réalisation
de cette partie de I'étude (avril 2011).

Tableau N°75: Présentation de Gites de France

GITES DE FRANCE

Date de création 1955

Nombre de gites en France 43 956

Nombre de gites sur le littoral 5199

CA France 2010 CA direct : 450 M€

Dimension géographique Nationale, avec une implication dans le

développement du concept a linternational
(confondateur d'Eurogites par exemple)

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpsédes réseaux

Les Gites de France répondent a un besoin d'aiditénde convivialité et de nature. Sur les
43 956 gites du réseau en 2010, plus de 60% umnth la campagne. Les gites sont classés
de 1 a 5 épis en fonction du confort, de la déamrate I'environnement... En France, une
équipe de plus de 600 personnes est au servigero@sétaires et des clients au travers de la
Fédération Nationale des Gites de France et d@sp=dais départementaux. A I'étranger, les
Gites de France sont présents depuis pres de Zluahes principaux marchés européens, en
collaboration avec de nombreux tour-opérateurs.

Tableau N°76: Présentation de Clévacances

Date de création 1995

Nombre de meublés en France 21978

Nombre de meublés sur le littoral 6 593

CA Monde 2009

Dimension géographique Nationale (incluant Corse et DOM-TOM)

Source : Sites Internet, Diane, documents diffpséde réseauxs
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Le label Clévacances est issu de la fusion de 8Idafegionaux situés en Bretagne, en
Languedoc-Roussillon et en Aquitaine/Midi-Pyrénd&as2009, 92 départements francais font
partie du réseau, ce qui représente 21 978 location

Le concept Clévacances repose sur une charteajivaijui va au-dela des critéres habituels
de classement (aménagement, décoration, calmeteass, personnalisation de l'accueil).
Les établissements sont ainsi classés de 1 4.5 clés

Tableau N°77: Répartition géographique des meubldabellisés

12%

50000 1
45000 ¢
35000 1
30000 91
25000 9
20000 9
15000 1
10000 9
5000 ¢

30%

6593

GITES DE FRANCE CLEVACANCES

" Autreszones ' Littoral
Source : Sites Internet, documents diffusés pdaless

Historiguement lié & des départements littoraulalbel Clévacances a une part importante de
meublés a proximité de la mer. A l'inverse, GitesRtance proposant essentiellement une
offre en milieu rural, leur part de meublés sitagsle littoral est relativement faible.

Avec le développement d’Internet, la location detipalier a particulier est une activité qui
concurrence de plus en plus les réseaux en plaseopérateurs se plaignent également d’'un
marché paralléle en expansion avec la mise enidocdthébergements non déclarés.

5.5 Synthése des entretiens avec un panel d'opérats présents sur le
marché des meublés de tourisme

Les commentaires et analyses présentés ci-dessouvigmment des entretiens réalisés avec
Gites de France et Clévacances, les deux prinsigalierations de meublés labellisés en
France.

5.5.1 La saisonnalité de I'activité

Les meublés de tourisme constituent par nature adentd’hébergement trés saisonnier, a
destination d'une clientele exclusivement touriséig Le remplissage de ces modes
d’hébergements est significatif sur les deux m@géd(juillet, aoqt).
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5.5.2 La clientéle étrangere

Dans le réseau Clévacances, la clientele franeaisargement majoritaire. Les étrangers ne
représentent que 10% a 15% des clients. Si lesh@suoritanniques et du Benelux sont les

plus importants, les clientéles espagnoles ekitaks sont en augmentation. La capacité a
capter une clientele d’origine étrangere dépenadcgalement de la communication faite par

les départements, les destinations touristiqudesstations sur ces marchés étrangers.

Chez Gites de France, la part de la clientele gér@nreste stable malgré les phénoménes
conjoncturels. Il n'y a pas d’actions spécifiquesneatiere de commercialisation aupres des
marchés étrangers. Le site Internet, média majaulaiel, n’est pas traduit en Anglais ni
aucune autre langue étrangere.

5.5.3 La commercialisation
Les moyens de commercialisation des meublés soaii

- la commercialisation en direct par le proprigtair

- la commercialisation via les services de résamadépartementaux, souvent intégrés
aux Comités Deépartementaux du Tourisme (type Sesvidoisirs/Accueil).
Clévacances est ainsi présent dans 96 départefreamgais ;

- la commercialisation par I'intermédiaire d’'un gt&aire extérieur, comme le propose
Clévacances a ses adhérents via un outil de rémenem ligne ;

- la commercialisation prise en charge par une egéocale (type agence de location,
agence immobiliere...).

Clévacances propose, via un abonnement annuelpdaolende paiement sécurisé en ligne.

Chez Gites de France, la commercialisation gérgaeéée label provient majoritairement des
centrales de réservations Gites de France, dawaqtegdans les Services Loisirs Accueil des
Comités Départementaux du Tourisme dans lesquelsoiit présents dans la quasi-totalité
des départements francais. Gites de France estddwie chaque département, d’une centrale
de réservations. Une part importante des résenstans les meublés de ce label est prise en
charge directement par les propriétaires. En oldrabel édite un guide national diffusé a 80
000 exemplaires. Enfin, sur Internet, Gites de égafut un précurseur en matiére de
développement d’un site Internet marchand.

5.5.4 Le développement de l'offre et ses freins

La France compte statistiquement 3 millions dedefsies secondaires. Environ 164 000 sont
aujourd’hui mises en marché et classées (meuldgséd). Parmi celles-ci, un peu plus de 80
000 sont labellisées, 55 000 chez Gites de FrarZe @0 chez Clévacances.

Le développement de Gites de France est historigoeooncentré en milieu rural alors que
celui de Clévacances se trouve plus naturellemaries stations touristiques (et notamment
les stations littorales).
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Dans la mesure ou seulement 50% des meublés clasaédabellisés, il y a encore de
nombreuses possibilités de croissance de loffrer pchacun des deux labels, via le
recrutement de nouveaux adhérents. Les deux l|aoels focalisés sur I'aspect qualitatif,
constatant la progressive montée en gamme desfoest(en 15 ans, seulement un quart des
meublés audités ont été labellisés Clévacances).

L'objectif de Clévacances est le maillage du teimd, notamment des stations touristiques et
des littoraux. Gites de France, tres orienté sesphce rural a l'origine, souhaite se
développer en milieu urbain et sur le littoral. &mt deux axes de développement pour les
annees a venir, sur un marché ou I'offre non lad@ mais aussi non classée est importante.

5.6 Synthese du chapitre cing sur les meublés deurisme classés et
labellisés

Principalement représentés par les labels ClévasagicGites de France, les meublés classés
et labellisés de tourisme offrent une alternatiug autres types d’hébergements, de plus en
plus industrialisés. Clévacances étant historiquentié a la Bretagne et au Languedoc-

Roussillon, le réseau est fortement concentré desiségions.

Ce type d’hébergement fait également I'objet d'omentée en gamme, les meublés 1 Epj ou
Clé disparaissant progressivement tandis que tgitms 3 ou 4 Epis ou Clés comptent|de
plus en plus d’adhérents. Le nombre de labels 2 BpiClés, relativement stable, reste la
catégorie la plus représentée.

En raison d’'une saisonnalité concentrée sur ['etdjttoral affiche des taux d’occupation
particulierement satisfaisants. Il est égalememitant de souligner le gain de fréquentation
dont bénéficient les locations les plus haut dergam

La clientéle étrangére est assez peu consommaldcgites puisque leur part dépasse
rarement les 20% dans les départements du littoaalacade atlantique est particulierement
marquée par ce phénomene puisqu’aucun départertyeatcueille plus de 14% de clie}s

étrangers. En revanche, certains départementsittgaux Nord/Manche et Méditerranée
attirent davantage de voyageurs européens, c'¢éstnneent le cas de la Somme, du Calvados
et des Bouches-du-Rhéne.

127

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

Partie 1

Chapitre six : les villages de
vacances
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Méthodologie

Le chapitre ci-dessous présente un panorama deel'ef villages de vacances disponible, au
niveau des régions francaises et des départemeéttspulitains.

Les données de recensement de I'offre liée ausimégriassociatif ont été communiquées par
I’ Union Nationale des Associations de tourismedetplein air (UNAT), qui regroupe les
associations et organismes a but non lucratif ptéssur le secteur du tourisme familial, des
vacances d’enfants, du tourisme des jeunes, deswes sportives et de plein air.

Il n'existe pas actuellement d’observatoire redapil les données de fréquentation des
villages de vacances. Les seules données chiftliépsnibles émanent des opérateurs qui
comptabilisent des « journées vacanciers ».

6.1 Définition et spécificités du marché francais

Un village de vacances est un centre d'hébergedastiné a assurer des séjours de vacances
et de loisirs, selon un prix forfaitaire comprendatfourniture de repas ou de moyens
individuels pour les préparer et l'usage d'équipgmeollectifs permettant des activités de
loisirs sportifs, culturels et des prestations diation de type “club”. Il existe deux
catégories de classement : « confort » et « granfbat ».Les villages de vacances peuvent
présenter une offre de séjour en locatif et/ouearsipn et demi pensicn.

En France, les villages de vacances sont des psadiéieloppés par deux types d’acteurs :

« Les opérateurs privés a but lucratif. En France, seuls les groupes Belambra et Club
Méditerranée proposent une offre de villages danvees.

« Les opérateurs de type association ou mutuelle a boon lucratif. L'UNAT regroupe
57 membres qui sont des associations ou des negwexll charge de la gestion de villages
de vacances.

® Insee
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6.2 L'offre en villages de vacances en France
6.2.1 L’offre de villages de vacances rattachés aourisme associatif

Carte N°12: Répartition de I'offre en Villages de acances sur le littoral par région

De 2 500 a 3 000 lits
Moins de 1 500 lits

Villages de vacances par région

VvV Lits Cap. Moy

Nord-Pas-de-Calais 4 1400 350
Picardie 0 0

Haute-Normandie 2 629 315
Basse-Normandie 11 2876 261
Bretagne 31 8160 263
Pays de la Loire 20 5114 256
Poitou-Charentes 20 7096 355
Aquitaine 23 9630 419
Lang.-Roussillon 24 11448 477
PACA 39 13755 353
Total 174 60108 345

Source : Insee, DGCIS Source : Insee, DGCIS

VV : nombre de villages de vacances, lits : nondedits, Cap.Moy. : capacité moyenne en
nombre de lits par village.

e Les 3 régions du Sud-Est et du Sud-Ouest dispakeptus grand nombre de lits, suivis
de la Bretagne (8 160 lits). Sur I'ensemble dwidt, il existe 174 villages de vacances
pour 60 108 lits, soit une capacité moyenne delig&l5

- La seule facade méditerranéenne regroupe 42% ffie It littoral (en nombre de lits).

« En plus de disposer d’'une offre conséquente, lgliedoc-Roussillon dispose de villages
de grande capacité : 477 lits en moyenne.

« A l'opposé, les villages de vacances de la Basseablodie, de la Bretagne et des Pays-
de-la-Loire offrent une capacité moyenne plus r&du270 lits par village.
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Carte N°13: Répartition de I'offre en villages de wcances sur le littoral, par
département

Plusde 10 000 lits

Villages Vacances par départements

De 5000 a 8 000 lits VvV Lits Cap. Moy
De 250045000 lits [ISG 0 0

Pas de Calais 4 1 400 350

Somme 0 0 -
Seine-Maritime 2 629 315
Calvados 5 928 186
Manche 6 1948 325
lle-et-Vilaine 1 233 233
Cotes d'Armor 5 896 179
Finistere 17 4861 286
Morbihan 8 2170 271
Loire Atlantique 8 2161 270
Vendée 12 2 953 246
Charente-Maritime 20 7 096 355
Gironde 8 4230 529
Landes 9 3886 432
Pyrénées-Atlantiques 6 1514 252
Pyrénées Orientales 9 5424 603
Aude 5 1511 302
’ Hérault 9 4085 454
@ Gard 1 428 428
@ Bouches-du-Rhone 2 443 222
Var 29 11112 383
{791 ?Ipes Maritimes 8 2200 275
otal 174 60 108 345

Source : Insee, DGCIS Source : Insee, DGCIS

VV : nombre de villages de vacances
Lits : nombre de lits pour le département
Cap.Moy. : capacité moyenne du département

« La position de leader de la région Provence-Alpéte@’'Azur (soulignée dans le tableau
précédent) est essentiellement liee a l'importadeel’offre varoise. Ce département
dispose de 11 112 lits sur son littoral, soit 18%4atal national.

« Les départements offrant plus de 5 000 lits sortharente-Maritime et les Pyrénées-
Orientales. Avec le Var, ils représentent 39% dérk totale du littoral.
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Tableau N°78: Evolution de I'offre en villages de acances par région (sur 'ensemble de

la région)

Régions 2006 2009 Var 2009/2006

A% Lits A% Lits vV Lits
Nord-Pas-de-Calais 8 1739 10 2042 +25% +17%
Picardie 2 321 0 0| -100% -100%
Haute-Normandie 3 702 2 614| -33% -13%
Basse-Normandie 12 3306 10 2927, -17% -11%
Bretagne 57 15283 63 17832 +11% +17%
Pays-de-la-Loire 43 10688 45 13116 +5% +23%
Poitou-Charentes 52 15832 57 15562| +10% -2%
Aquitaine 109 34718| 107 38023 -2% +10%
Languedoc-R. 104 27984| 100 34977 -4% +25%
P.ACA. 138 37252| 138 44684 0% +20%
Total 528 147 825| 532 169 777 +1% +15%

Source : Insee, DGCIS
VV : nombre de villages de vacances
Lits : nombre de lits pour la région

La période entre 2006 et 2009 est marquée patagaee augmentation du nombre de
villages de vacances (+ 1%) tandis que l'accromgs# du nombre de lits est plus élevé
(+16 %), ce qui montre un accroissement de la ¢@Epaoyenne.

« L'offre des différentes régions évolue de maniégs variée :

- Les régions au nord de la Bretagne ont enregisteé baisse de leur offre (a I'exception
du Nord-Pas-de-Calais),

- les autres régions ont gagné 10% a 25% de liteXadption du Poitou-Charentes).

6.2.2 Les opérateurs présents dans le tourisme askif

Les intervenants du tourisme social associatif siestassociations de tourisme, des comités
d’entreprises, des organismes sociaux publics cappalics, des comités d’ceuvres sociales
et des collectivités territoriales ou groupemerdscdllectivités. Ainsi, TUNAT compte 57
membres nationaux et 504 membres régionaux.

Parmi ces opérateurs, les trois acteurs du toursmel associatif ci-dessous représentent
différentes spécificités du secteur.

« Villages Vacances Familles (VVF)

VVF fut crée dans les années 1960 a l'initiativeal€aisse des Dépots et Consignations et
des Fédérations de Tourisme. La vocation de VVFdesible : proposer des vacances
accessibles a tous et développer I'économie tiguistdes territoires.

En 2006, VVF Villages (67 villages) et Val (35 wifjes) fusionnent pour constituer le groupe
le plus important du tourisme associatif en Fraanaec 102 villages de vacances répartis sur
'ensemble de la France, dont un quart implantéseslittoral.
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Les villages de vacances VVF appartiennent aux aonpadités ou ils sont implantés.

En 2010, plus de 428 000 vacanciers dont 15 0Gh&nbnt séjourné dans des Villages VVF.
® Le chiffre d'affaires de VVF représente 75 M € hitaxe.

e L’Union nationale des Centres sportifs de Plein AifUCPA)

L’'UCPA (Union nationale des Centres Sportifs deirPkir), créée en 1965, est une union
d’associations a but non lucratif régies par ladei1901. L’'association est administrée par
différents pouvoirs publics qui assurent par akeoe la présidence :

- les ministéres en charge de la Santé, de la Jeyrdess Sports et de la Vie associative ;
- les collectivités territoriales ;

- les grands mouvements de jeunesse et d'éducafiaie francais ;

- les principales fédérations sportives de sportsieia air

L’'UCPA compte 22 villages de vacances en Franceé 8sont en bord de mer. Parmi ces
villages, la moitié appartient & des collectivitégritoriales, 40% a des associations et les
autres sont la propriété de I'association.

« Vacances Tourisme Familles (VTF)

L’association VTF est créée en 1956 a ThionvilldLerraine et ouvre son premier village de
vacances en 1976 dans les Hautes Alpes. Dansnéesai980 I'association prend en gestion
des équipements confiés par la Caisse d'Allocatidresnmiliales, par des Comités
d’entreprises, des communes, des mutuelles ouiateans.

Dans les années 2000, I'expansion de VTF se pduéstiiavers des acquisitions et des
conventions de gestion. Aujourd’hui VTF gere 5%agks de vacances en France dont prés de
la moitié sont implantés en bord de mer.

En 2010, VTF a réalisé un chiffre d’'affaires de24®| € pour plus d’'un million de journées
de vacanciers.

6.2.3 Les opérateurs prives et leur offre
« Belambra

Créée en 1959, VVF Vacances est devenu Belambr20@w, et se positionne parmi les

leaders sur le marché francais des clubs de vasdangeliales. En 2011, Belambra gere 56
clubs ou villages en France, soit 9 000 logememnishord de la mer, a la montagne ou a la
campagne.

® Rapport Annuel VVF 2010.
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Tableau N°79 : Présentation de I'offre située surel littoral du groupe Belambra

Région Etablissements Capacité

Bretagne 663
Pays-de-La-Loire 580
Poitou-Charente 141
Aquitaine 1216
Languedoc Roussillon 1249
PACA 1040
Total 33 4 889

N N0 N WO

Source : Belambra

Son offre sur le littoral se compose de 33 Clulpsésentant 4 889 logements qui peuvent étre
des appartements, des villas ou des bungalows.

Les clubs Belambra accueillent deux types de @least:
» Les touristes individuels et en familles
« Les groupes : loisirs (comité d’entreprise) ou iaéa (seéminaires)

Un des objectifs du groupe est d'attirer plus dentéles étrangéres (la clientele francaise
représente 89% des touristes accueillis) et pluslidateles affaires, qui aujourd’hui ne
représente que 20% du chiffre d’affaires.

Deux formules de location sont possibles :

« Formules 100% club (hébergement, restauration,scutfants, animations juniors, demi
pension ou pension complete)
« Formule location séche

Depuis 2005, le groupe est entré dans une phaseém®/ation importante avec un
investissement global de 200 millions d’euros. EXL® 90% des clubs sont totalement
rénoves

Belambra a recemment développé une stratégie dmnafes murs a des investisseurs prives.
« Le Club Méditerranée

L’histoire du groupe débute en 1950 avec l'ouvertdu premier village de tentes aux
Baléares par Geérard Blitz et Gilbert Trigano, lemnd fondateurs, sous la forme d'une
association a but non lucratif. L'objectif était plesser des vacances conviviales et tout inclus
a l'air libre. Dés 1957, l'association devient séi anonyme et des 1966 le groupe est
introduit a la bourse de Paris. L’année 2005 manguechangement d’orientation avec la
volonté de monter en gamme vers plus de persoatialiset de confort. En 2009 le groupe a
renforcé sa structure financiere par une augmentate capital de 100 millions d’euros.

Le Club Med (marque du groupe) compte 80 villagaslas cing continents. En France, le
groupe gere 26 villages dont 2 sont situés suittlrdl (Cargése, Palmyre) et un en Corse
(Sant’Ambroggio).

134

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

6.3 Synthese des entretiens avec un panel dopérats présents sur le
marché des villages de vacances

Les commentaires ci-dessous sont issus des engetienés avec les responsables de
Belambra, Vacances Bleues et Villages VacanceslEan(VVF).

6.3.1 La saisonnalité de l'activité

Pour la majorité des acteurs présents sur le madesévillages de vacances, la saison
touristique s’étend essentiellement entre PaquiesTetussaint.

VVF tente de désaisonnaliser son activité en équigavantage ses villages afin de pouvoir
les proposer en dehors de la période estivale.pissnes couvertes, par exemple, sont
devenues indispensables pour attirer la clientglgedors des périodes estivales.

Vacances Bleues se donne comme objectif de resiartole plus longtemps possible et
idéalement toute I'année. Le groupe ouvre sesgalaet résidences implantés sur la Cote-
d’Azur toute I'année. Pour les autres régions,daqule d’ouverture peut se réduire a 5 mois.

Pour attirer la clientele en période de basse saigs groupes essayent de développer les
prestations et organisent des séjours a théme @oayscuisine, randonnée...) qui visent les
seniors, hors vacances scolaires, et les famillles @nfants durant les vacances.

6.3.2 La clientele étrangere

Dans les clubs Belambra, 15% de la clientele estdlientele familiale européenne. Parmi
ces visiteurs étrangers, les Belges arrivent end@itvis des Allemands, des Anglais et de la
clientéle néerlandaise. La clientele étrangéreatteeavant tout une qualité de service.

Pour VVF, la clientéle étrangere pourrait devemrcomplément intéressant de clientéle qui
n’est pas aujourd’hui démarchée. Ainsi, la partadelientéle étrangere est tres faible dans les
villages VVF : 5% des séjours vendus. Cette cliengst essentiellement francophone. En
2011, pour la premiere fois, la brochure a étéuitacen anglais.

Le groupe VVF reconnait que certains villages gdud adaptés que d’autres pour recevoir de
la clientele étrangére et que, de maniére génékalepurisme associatif n'a pas assez
communiqué jusqu’a présent pour attirer cette tdien mais il y a une volonté de le faire
davantage.

Tout comme VVF, Vacances Bleues accueille une dagart de clientele étrangéere qui est
uniquement touchée par les distributeurs par Ieteeh par les agences de voyages pour les
groupes. Au total, cette clientéle ne représenéega 3% des nuitées. Néanmoins, la clientéle
étrangére est devenue stratégique pour certaips dgié Vacances Bleues. La clientele
japonaise, par exemple, est attirée par les chatdaua Loire et les établissements qui en
sont proches ayant du cachet.
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6.3.3 La commercialisation
« Le catalogue

Tout comme pour les résidences de tourisme, la brogre est un outil essentiel dans la
commercialisation des villages de vacanceda brochure VVF est tirée a 430 000
exemplaires pour la saison été et est envoyéelmmtscexistants et aux personnes qui en font
la demande. La brochure Belambra est tirée a 80G:Remplaires pour I'été et 200 000 pour
la saison hiver.

« Internet
C’est un canal de distribution en forte expansion :

- Pour Belambra, 40% des réservations se font aa@teldu site et leur objectif est de
pouvoir capter 80% des réservations par Internet.

- Pour VVF, Internet est devenu stratégique et leuggoessaye de concentrer les
réservations sur son site Internet marchand.

- Vacances Bleues souhaite passer de 6% a 10% deatises Internet directes.
« Comités d’entreprises

Le tourisme associatif s'est développé en partahavec des entreprises publiques et
bénéficie d’'une commercialisation via des interragds.

+ Centrales de réservation

La majorité des groupes dispose d’'une centraleéslervation qui permet de gérer les ventes
de facon directe sans passer par des intermédig#sa mis en place un systeme de « call
back » assuré par une quarantaine de conseillageues. Il en est de méme pour Vacances
Bleues qui indique que bien que certaines résemsticommencent a passer par des
intermédiaires, ce n’est pas la stratégie du graupsouhaite développer la vente directe.

Belambra souligne que face a des délais de régmmvaui se raccourcissent avec le
phénomene de réservation de derniere minute, léevem directe parait étre le meilleur
moyen de connaitre son client final, de répondsesaattentes spécifiques et de maitriser la
distribution.

6.3.4 Le développement de I'offre et ses freins

Belambra a pour objectif de s’étendre sur le l#tomais les disponibilités fonciéeres
aujourd’hui sont limitées et ce d’autant plus quidllage de vacances nécessite une grande
surface disponible (entre 4 et 5 ha constructiblegninimum). Ainsi, le développement de
I'offre Belambra a été limité avec une seule ouwerau cours des 5 derniéres années.
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Selon VVF, l'offre en villages de vacances de tgssociatif s’est restreinte en raison de
’émergence d’une concurrence tres forte d’autrgses d’hébergement en France et,
notamment, celle des résidences de tourisme. Faedeiconcurrence, VVF a entrepris une
stratégie de cession des sites les moins biengptacayant un produit qui n’est plus adapté a
la demande. La fermeture de 3 ou 4 sites VVF pafteamait donc se poursuivre.

Vacances Bleues a investi le littoral atlantiquecaurs des 10 dernieres années en raison
d’opportunités et pour diversifier son offre. Cetbgpansion s’est faite a travers quelques
constructions et surtout des reprises en gestiodtels appartenant a des organismes.

Le groupe a une volonté de croissance affichéetdeanpar la réalité de la rentabilité de
I'hétellerie de loisirs. Le groupe rencontre dores dlifficultés pour se développer en France
malgré un intérét pour la cbte atlantique et a mh@regré pour la cte nord.
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Partie 2 :

Analyse des perforances économiques
par type d’hébergement a partir d’un
échantillon de stations littorales
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Partie 2

Chapitre un : méthodologie
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L'objet de cette étude est la performance éconoenides hébergements marchands
suivants : hotellerie, hétellerie de plein air, idésces de tourisme et villages de
vacances. Ces hébergements sont situés surolalliftrait de cote) et sont étudiés a
travers I'analyse d’'un échantillon de neuf stations

« Saint-Raphaél

« Cap dAgde

« Argeles-sur-Mer
« Vieux-Boucau

« Arcachon

« LaBaule

« Perros-Guirec

« Saint-Malo
 Le Touquet

Ces neuf stations ont été retenues par le ComitPildéage sur la base des criteres
suivants : la situation sur I'une des trois facadledittoral métropolitain (Nord/Manche,
Atlantique et Méditerranée), la capacité d’hébergaimet les types d’hébergement en
place, les types de filieres touristiques, les @ggmients structurants, le caractere
dynamique de la station et la saisonnalité présutad®activité.

Il s’agissait de sélectionner des stations qui p¢tent de traduire les différentes facettes
du tourisme caractéristiques des stations du dittare choix de stations tres différentes
les unes des autres est donc volontaire.

L’'analyse de cette partie 2 de I'étude, issue dwdit d’enquéte mené aupres des
hébergeurs de chaque station, consiste en unesangliybale a partir de ces stations et
non pas en un bilan par station. Ainsi, I'analysenge a I'échelle de chaque station a
vocation a nourrir le bilan réalisé a I'échelleioaéle, s’appuyant sur la pluralité des
problématiques rencontrées dans les différentserssedu panel.
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Cette partie a été réalisée sur le terrain de mili-adébut juin 2011.

Le déroulement de cette partie de I'étude a éséiileant :

Visites des
Envoides Prise de ROV hébergements
Contacts Offices questionnaires terrain avec un avec RDV +
de Tourisme parKPMG panel autres

d’hébergements

établissements

|
|
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]
|
]
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1
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[
\
]

0 Relances

téléphoniques +
nouvelenvoides
gquestionnaires

Relances
téléphoniques +
nouveaux envois

des
gquestionnaires

- Cible : ceux n'ayant
pas envoyé leur
questionnaire complété
- Les hételiers
«dynamiques » (Club
hételier, UMIH)

Envoid'un emall
de la direction de
I'Office de
Tourisme
informantde la
démarche

Les précisions suivantes sont utiles a la bonnepcéinension de la méthodologie retenue.

L'importance des contacts auprés des directeurs de®ffices de Tourisme des neuf
stations sélectionnéesles directeurs ont soutenu les enquéteurs @amgravail de terrain et
ont permis la transmission d’informations (fichder contacts des hébergements sur la station,
recommandations, etc.).

L’envoi d’'un mail ou courriel de I'Office de Tourisme informant les exploitants des
hébergements des objectifs et du déroulement de tigle. Ce mail a permis de faire
participer pleinement les Offices de Tourisme danigut d’inciter les hébergeurs a répondre
aux enquéteurs.

L’envoi des questionnaires par KPMG Tous les hébergements marchands des neuf stations
sélectionnées ont recu un mail avec la lettre dssiom de la DGCIS précisant les objectifs et
le déroulement de I'étude, ainsi que le questioenapécifique élaboré pour I'étude, a
compléter.

Les relances téléphoniques et de nouveaux envois gigestionnaires ont été nécessaires
Tous les hébergements des neuf stations ont étécésl au moins deux fois par téléphone et
deux fois par mail.

141

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

La prise de rendez-vous avec un panel d’hébergementles hébergements n'ayant pas
retourné leur questionnaire complété ainsi quehk&sergeurs « dynamiques » c’est-a-dire
membre d’'un syndicat ou du club hételier local ét# choisis en priorité. En effet, ces
personnes sont de bons prescripteurs auprés desghaients membres du syndicat et ont
une vision globale du marché local.

Les déplacements dans les stations sélectionnéetremi-avril et début juin 2011: des
visites et entretiens avec un panel de 10 a 15rpébents par station ont été réalisés,
auxquels s’ajoutent des visites d'établissementplsice.

Les relances téléphoniques et par mailles établissements visités qui n’avaient pas ratou
leur questionnaire ont été ciblés, ainsi que lgesyd’hébergements pour lesquels il y avait
peu de retour.

1.1 Les difficultés rencontrées

1.1.1 Au stade de la préparation des déplacements

« L'implication inégale des Offices de Tourismes’est traduite par une hétérogénéité des
mises a disposition des bases de données « hélerget de I'accompagnement dans la
diffusion des questionnaires ;

« Le calendrier pour la réalisation de I'étude: les prises de rendez-vous ont parfois été
difficiles en raison du début de saison.

1.1.2 Au stade de la collecte des questionnaires

« La structure des exploitations :

- Des responsables souvent seuls en début de sajsorsont concentrés sur la
préparation de celle-ci et sont peu disponibles ;

- Une part significative de professionnels venantaprendre I'établissement (et qui ont
peu de recul sur I'exploitation).

» Le principe de I'enquéte :

- L'incompréhension des hébergeurs quant a la s@&éede les mobiliser alors que
certaines informations sont déja communiquéesipaunis, a I'lnsee notamment ;

- « Encore une enquéte de plus ».
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1.2 Le panel des établissements ayant réepondu aumeagtionnaires

Résidences de T.  Villages de Vacances Total Tx de retour

Offre Répondants | Offre Répondants | Offre Répondants | Offre Répondants | Offre Répondants
Argelés sur Mer 21 6 54 6 6 1 4 1 85 14 16%
Cap d'Agde 18 3] 5 3] 26 7 3 1 52 14 27%
Saint-Raphael 38 9 11 3] 13 6 4 2 66 20 30%
Arcachon 26 9 1 0 3 2 0 0 30 11 37%
Vieux Boucau 5 4 10 8 5 4 7 5 27 21 78%
La Baule 28 13 5 3] 8 4 0 0 41 20 49%
Perros Guirec 22 10 4 3 1 1 0 0 27 14 52%
Saint-Malo 82 9 6 1 4 1 0 0 92 11 12%
Le Touquet 20 4 1 0 4 3] 0 0 25 7 28%
Total 260 67 97 27 70 29 18 9 445 132 30%

Source : KPMG THL

Parmi les 132 questionnaires recus certains éta@miplétés intégralement mais d’autres
'étaient de maniére partielle. Une trentaine desgjonnaires ont été complétés avec des
données issues des comptes des entreprises desdadbadonnées Diane. En particulier,
certains tableaux présentant des résultats deehitffaires, de personnel et de résultat brut
d’exploitation ont été complétés grace a ceux-sdae les établissements concernés n’ont
pas répondu aux questionnaires. Cet ajout portpregrde 25 établissements.

Répartition des réponses, par station Répartition des réponses, par type d'hébergement
Villages
de Vacances
_ Le Touquet Argelés sur Mer 7%
Saint-Malo 5% 11% 0

8% Z
Cap d'Agde Résidences de
Perros Guirec 11% T
22%

11%
Hétels
51%

Saint-Raphael
La Baule 15%
15%
Arcachon 20%
Vieux Boucau 8%
16%

Source : KPMG THL
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1.3 Limites de I'analyse

1.3.1 Confidentialité des données

Lors de l'analyse des données issues des questiesind n'y a pas de données chiffrées
lorsque le panel de participants pour une statmmprend moins de 3 établissements par type
d’hébergement (hotel, hotellerie de plein air, déace de tourisme, village de vacances).
Cette précaution a pour objectif de préserver fdidentialité des données communiquées par
les exploitants.

Ces données sont néanmoins agrégées par type djaétent pour I'ensemble des 9 stations
retenues.

1.3.2 Représentativité des panels

Parmi les 9 stations sélectionnées, Argeleés-sur-Met Saint-Malo se distinguent par un
taux de retour des questionnaires trop limité pourétre représentatif de 'offre de ces
deux stations. Ces deux stations n'ont donc pas piaire I'objet d’'une analyse par
station. En revanche, les quelques questionnairesegus ont été intégrésa l'analyse
réalisée pour le littoral méditerranéen pour la preniére et pour le littoal Nord/Manche
pour la seconde.

1.3.3 Manque d’informations chiffrées disponibles

« Pour les arrivées ou nuitées globales

Les données issues de l'Insee comptabilisent latasu hotelieres et les nuitées des
hébergements de plein air ou campings. Certainartipents comptabilisent également les
nuitées des meublés de tourisme. Les nuitées datengées de tourisme et des villages de
vacances ne sont pas collectées. De plus, il &gtildi d’extraire les données chiffrées en

termes de nuitées et d’arrivées au niveau d’'urt®stde découpage étant plutdt un territoire
touristique englobant plusieurs stations.

* |nvestissements

Il a été difficile de recueillir des éléments ché§ quant au niveau d’investissements réalisés
ou prévus dans les établissements et ce pour ptagi@sons :

- Les hébergements indépendants réalisent desatols par tranche et progressives
d’ou la difficulté d’en déduire un ratio a la clkefmme il est possible de le faire dans
les établissements intégrés rattachés a un groupe.
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Dans le contexte actuel de réformes des norm&urigé, mise en accessibilité), les
hébergeurs sont conscients de I'ampleur des tragaudaliser mais procedent par

étape ou adoptent une attitude passive d’attep&rast que les dérogations seront la
norme.
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Partie 2

Chapitre deux : I'notellerie
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2.1Principales caractéristiques

66 établissements hételiers ont participé a I'etmjuéalisée dans les 9 stations étudiées. Ces
données ont été complétées par les comptes isslas lisse de données DIANE, ce qui a
permis de constituer un échantillon de 118 étadiients hoételiers.

Le parc hoételier est a l'origine du développement mrchand de I'hébergement de la
plupart des stations.

A l'exception du Vieux-Boucau, du Cap d’Agde et dyklés-sur-Mer, I'hotellerie est
historiguement le premier mode d’hébergement maitites stations. Celles-ci s’appuient
sur une offre historique qui, en fonction des etatj s’est plus ou moins bien maintenue
(Excelsior a Saint-Raphaél, hotels Barriere a lal&aWestminster au Touquet, Thermes
Marins a Saint-Malo, Grand Hoétel a Perros-Guirga)tour de cette offre historique (qui
constitue souvent un moteur de I'image de la statse sont développés, notamment entre les
années 1960 et 1980, des produits hoteliers maintsde gamme et de plus petite capacité.

Aujourd’hui, I'nébergement hoételier se développe pe (rareté du foncier, difficile
rentabilité des exploitations dans un environnensamgonnier..) alors que de nombreux
établissements en manque de rénovations sont menscéle fermeture Quelques
initiatives, constatées dans les stations étudigemitrent que le développement hoételier,
notamment pour les segments moyen et haut de gamraecore sa place : Les Costans,
L’Agapa et le Castel Beau Site a Perros-Guirec,a@ieéa Saint-Malo, La Villa Mauresque a
Saint-Raphaél, Ville d’Hiver a Arcachon...

Tableau N°80 : Caractéristiques du parc hételier

Année Jours Capacité

d'ouverture  ouverture /an  Affiliation  Moyenne
Le Touquet 1985 361 100% 71
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 1957 323 50% 23
Littoral nord 1974 342 48% 43
La Baule 1950 311 42% 50
Arcachon 1986 326 21% 37
Vieux-Boucau 1961 278 0 22
Littoral atlantique 1967 315 34% 42
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 1990 242 14% 39
Saint-Raphaél 1979 322 27% 43
Littoral méditerranéen 1982 278 23% 39
Total 1973 317 39% 41

Source : KPMG THL — année 2010

Affiliation : & une chaine volontaire ou intégrée
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« Une désaisonnalisation nécessaire pour I'équilibréconomique a moins que...

En moyenne, les hétels du panel étudié sont oudfsjours dans l'année. Il est assez
surprenant de constater que la durée d’ouvertusehd&els est la plus forte sur le littoral
Nord/Manche (342 jours) et la plus faible sur leeadéditerranéenne (278 jours).

Perros-Guirec est par exemple une station qui fuite activité plutdét désaisonnalisée. Les
établissements hoételiers de la station sont oyverntamoyenne, 323 jours. Au Touquet, les
hotels sont ouverts toute 'année pour la plupame ferment que pour les congés annuels du
personnel. A l'inverse, I'offre hételiere du CapAdde est limitée a 242 jours en moyenne.

Ce constat s’expliqgue, notamment, par le choix skasions qui ont un fonctionnement
saisonnier en Languedoc-Roussillon et trés désaadise sur le littoral Nord/Manche.

L’hotellerie se développe naturellement sur lesamés qui lui offrent des garanties de
fonctionnement « a l'année ». Elle cherche des ¢&mgnts de clienteles hors saison a
travers, d’'une part, les atouts naturels de laostat d’autre part, les outils et produits qu’elle
développe. Les salles de séminaires dans les al88€set les Spas dans les années 2000
sont les nouveaux produits a destination de nicleeslienteles, notamment en moyenne et
basse saison.

La petite hétellerie, c’est-a-dire disposant de dewchambres et ne faisant pas partie d’'une
chaine volontaire ou intégrée, du littoral qui b’esructurellement pas en mesure de
développer ces outils, «subit» le caractere saiso des destinations. Les périodes
d’'ouverture constatées en témoignent et les résutta I'exploitation s’en ressentent. A
image des hotels dans les stations de montaggies hoteliers sont résignés au caractere
saisonnier de leur activité. Mais ils en font uacé en capitalisant sur la saison d’ouverture
(et en limitant leurs frais fixes), voire en déygant une double activité littoral/montagne.
Certains groupes en ont fait un modele économiqumaré entiere a l'image du groupe
Alp’Azur (Saint-Tropez/Courchevel).

« Une faible part d’h6tels sous enseignes ( c’est-drel faisant partie d’'une chaine
volontaire ou intégrée)

Seulement 39% des hoétels du panel sont affiliésé ahaine volontaire ou intégrée. La
plupart de ceux qui le sont adhérent a des chaiokstaires. Ce constat souléeve deux
remarques :

- Les groupes hoteliers se développent peu sur letdital. Historiquement, leur
développement s’est opéré dans les agglomératidesire modéles économiques (différents
de ceux des groupes hoételiers espagnols qui sedléwatoppés sur les littoraux) reposent sur
une activité toute 'année. Les stations les magisonnieres accueillent tout de méme les
marques du groupe ACCOR, notamment: Le Touques,(INovotel), Perros-Guirec
(Mercure) et Saint-Malo (All Seasons, 2 Ibis, Etdftel). La tendance est plutét a un
retrait des chaines intégrées des marchés littoraux

- Les hoételiers indépendants malgré leur recherche de visibilité et leurs loeso
d’accompagnement a la communication/commerciatisatadhérent peu aux chaines
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volontaires qui, jugent-ils pour beaucoup, n'apportent de Rat que pendant la saison
touristique et sont contraignantes (audits qualiigtamment) et cheéeres (redevance
d’enseignes, commissions...).

2.2Données de fréquentation
2.2.1 Origine des clienteles

Tableau N°81 : Origine des clienteles en 2010

Francaises Etrangéres

Le Touquet 62% 38%
Saint-Malo N.R. N.R.
Perros-Guirec 74% 26%
Littoral nord 63% 37%
La Baule 88% 13%
Arcachon 81% 19%
Vieux-Boucau 85% 15%
Littoral atlantique 85% 15%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R.
Cap d'Agde 77% 23%
Saint-Raphaél 63% 37%
Littoral méditerranéen 69% 30%
Total 73% 27%

Source : KPMG THL

« La clientéle étrangére demeure trés minoritaire

Les étrangers ne représentent que 27% de la déetés hotels du panel. Ce ratio s'avére
plus élevé dans les stations du littoral Nord/MancBe dernier jouit de la proximité
géographique des marchés britannique, belge, mélaika et allemand et d’'un tourisme « de
passage ». La baisse de la clientele britanniquestatée sur tous les littoraux, a
principalement été compensée par une clientélgdise.

Perros-Guirec attire une clientele étrangere degugscomme de destination. Naturellement,
ce sont les nationalités des pays limitrophes dudNui sont les plus présentes dans les
hébergements de la station.

Sur 'ensemble du panel, les Belges sont devenypselaiere clientéle étrangere devant les
Anglais (en forte baisse suite a la conjonctureaseret a la dépréciation de la livre sterling

(£).

Sur la cbte méditerranéenne, la station de Saiph&# attire les mémes nationalités
européennes de proximité, avec une proportionipipsrtante d’Allemands.

Les stations littorales sont tournées exclusiveraerd les marchés européens. Avec la baisse
des clienteles britanniques, les marchés belgaiée@bands prennent de 'ampleur.

Les marchés émergents (Brésil, Chine, Inde) autarque les marchés extra-européens
(Etats-Unis, Japon...) ne sont pas ciblés par les acirs du tourisme dans les stations
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littorales étudiées. Le codt élevé d’'une campagneammunication auprés de ces marchés
autant que le peu de visibilité quant aux retombiéeiment le développement d’actions
spécifiques.

« Le développement de la clientéle de proximité régale

Le développement des courts séjours fait apparaitre nouvelle clientéle touristique
régionale : les familles, les couples et les samirant en milieu urbain apprécient le temps
d’'un week-end les bienfaits de I'air marin. Lesei$tdu panel déclarent que, en moyenne,
30% de la clientele francaise est régionale. Qe est plus élevé sur les littoraux du Nord, de
la Manche et de I'Atlantique qu’en Méditerranée.

La clientéle régionale constitue une cible a patieee dans la stratégie de commercialisation
des établissements qui la sollicitent en avanpeisasaison notamment.

2.2.2 Segmentation des clientéles

Tableau N°82 : Répartition de la clientéle

Individuelles Groupes Total Individuelles Groupes Total
Familles loisirs Loisirs Affaires Affaires Affaires
Le Touquet 75,4% 10,4% 85,8% 0,1% 14,1% 14,3%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 81,0% 5,4% 86,4% 0,5% 0,0% 0,5%
Littoral nord 75,4% 7,2% 82,7% 9,6% 7,8% 17,3%
La Baule 79,7% 1,9% 81,7% 8,6% 9,8% 18,3%
Arcachon 58,6% 4,0% 62,6% 19,8% 17,1% 36,9%
Vieux-Boucau 94,5% 0,0% 94,5% 5,5% 0,0% 5,5%
Littoral atlantique 76,5% 2,4% 78,9% 11,6% 9,5% 21,1%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 82,0% 0,0% 82,0% 16,0% 2,3% 18,3%
Saint-Raphaél 65,0% 7,3% 72,3% 10,3% 7,4% 17, 7%
Littoral méditerranéen 74,0% 5,5% 79,6% 10,1% 4,4% 14,4%
Total 75,4% 5,0% 80,4% 10,5% 7,4% 17,9%

Source : KPMG THL

« Des disparités conséquentes d’une station a I'autre

Les origines des clienteles dans les hoétels désrstdittorales varient de maniere importante
d’'une station a l'autre. Les hétels du Vieux-Bouagloignés des grands centres économiques
de la région Aquitaine et qui ne disposent pas ujgment réceptif pour le tourisme
d’affaires attirent principalement une clientéleuristique (94,5%). A l'inverse, Arcachon
jouit de la proximité de Bordeaux et d’'un tissummmique de proximité (62,6% de clientele
touristique).

Il existe de facto une corrélation entre la saisditéh de l'activité et la part de clientele
« affaires ».

Les établissements hoteliers de Perros-Guirec ammif malgré I'absence d’'une activité de
congres (pas d’équipement de ce type au sein d&at@n), que la clientéle « affaires » est
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présente car la station balnéaire n'est pas is@éas I'arriere-pays, Lannion constitue un
potentiel de clients pour les hotels de la statiprincipalement sur le segment des
« individuels ».

A Arcachon, le tourisme d’affaires représente 34és duitées des hétels, dont 12% de
groupes « affaires ». En effet, le bassin éconoenidjércachon accueille des « VRP » en
déplacement et des groupes en séminaires ou ciowveaiu Palais des Congrés notamment.
Les hétels Park Inn, les Bains d’Arguin et I'HOtie la Plage accueillent également des petits
séminaires résidentiels dans leurs espaces dédiés.

« Les stations littorales peinent a développer un taisme d’affaires conséquent

Le «tourisme d’affaires » est constitué par lerdiéle en déplacement dans le cadre d’'une
réunion, d’un séminaire, d’'un congres, d’'une comeen(des membres d’'une entreprise ou
d’'un groupe)... Sur le littoral, les équipements yeetpalais des congres sont trés appréciés
des développeurs hételiers qui y voient un catalyde clientele complémentaire, notamment
en moyenne et basse saisha.résultat issu du panel montre que cette clientélest tres
minoritaire, ne représentant que 7,4% de la cliente annuelle des hotels des stations
étudiées.

Ce ratio est supérieur dans les stations qui dppeltt un équipement de congres attractif a
image de ceux présents a La Baule (9,8%), au Tileu({L4,1%) ou a Arcachon (17,1%) : des
stations qui abritent des opérateurs hoteliers pmsitionnés sur ce segment par les offres
gu’ils proposent en interne. Saint-Malo est égalgmee destination de premier plan en
matiere de séminaires/congres. Le manque de répasecette station ne permet pas de
présenter un ratio représentatif.

Dans la station de La Baule, la clientele des gesup affaires » était en progression entre
2000 et 2007 avant de ralentir sur la période 220@ en raison de la crise économique. Les
hotels Barriére accueillent une part importanteltgentéle « affaires » et notamment au sein
de I'hétel Hermitage, qui est le mieux équipé dfesales hétels Barriere ont souffert de leur
image chere et haut de gamme pendant la crisentesprises faisant attention aux dépenses.

La clientéle de séminaires et congres représerfie dds nuitées dans les hbtels de Saint-
Malo. L’activité du palais des congres retentitnai@niére significative sur ses établissements,
notamment en dehors de la saison.

Sur la base des ratios présentés ci-dessus, €méki d’'un palais des congrés sur l'activité
hoételiere est significative mais toute relative. @go est néanmoins tiré vers le bas par la
présence de nombreux hotels de petite capacitéeonivckau insuffisant pour accueillir
convenablement cette clientéle plutét exigeante.

Les 10 hoétels du panel présentant une part detéleer groupes affaires » la plus importante

cumulent un ratio moyen de 29%. Exclusivement imi@ls dans des stations équipées de
palais des congres, ces hétels disposent égalesneintterne des équipements nécessaires
permettant I'accueil de séminaires de petite etanog capacité. Ces établissements sont
classés 3*, 4* voire 5* et adherent a une chaientaire ou intégrée.
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2.3 Performances et ratios

2.3.1 Performances commerciales

« Des écarts importants d’'une station a I'autre

Tableau N°83 : Taux d’'occupation

2008 2009 2010
Le Touquet 66,5% 63,9% 64,1%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 55,2% 60,8% 58,6%
Littoral nord 63,8% 62,6% 62,0%
La Baule 67,8% 65,6% 64,6%
Arcachon 63,0% 65,9% 63,5%
Vieux-Boucau 48,1% 48,1% 48,1%
Littoral atlantique 65,3% 65,2% 63,7%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 60,0% 63,3% 62,8%
Saint-Raphaél 51,3% 52,3% 51,8%
Littoral méditerranéen 50,6% 53,2% 53,7%
Total 62,9% 62,3% 60,9%
2008 2009 2010 ‘
1* 56,0% 56,0% 54,3%
2% 66,1% 68,5% 68,5%
3* 69,0% 66,4% 64,4%
4* et 5* 50,4% 49,1% 50,8%
Littoral nord 63,8% 62,6% 62,0%
1* N.D. N.D. N.D.
2% 67,3% 67,4% 68,5%
3* 62,1% 67,4% 64,3%
4* et 5* 65,3% 64,6% 63,1%
Littoral atlantique 64,0% 65,4% 64,5%
1* N.D. N.D. N.D.
Al 52,9% 50,4% 55,0%
3* 55,5% 58,3% 54,3%
4* et 5* N.R. N.R. N.R.
Littoral méditerranéen 50,6% 53,2% 53,7%
1* 56,0% 56,0% 54,3%
Al 64,6% 64,3% 64,4%
3* 63,6% 64,4% 61,8%
4* et 5* 61,1% 59,5% 59,0%
Total 62,9% 62,3% 60,9%

Source : KPMG THL
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En moyenne, les hétels du panel affichent, en 200@aux d’occupation de 60,9%, un ratio
en |égére diminution par rapport a 2008 et 2008. éearts de performances d’'une station a
'autre sont importants. lls refletent, outre Ifatttivité ou non du marché pour les opérateurs
hételiers, le caractere saisonnier de celui-ci. &ample, en 2010, I'hbtellerie de Saint-
Raphaél affiche un taux d’occupation moyen de 51(&%c une durée moyenne d’ouverture
de 322 jours) alors que les hotels du Cap d’Agdsegtent un ratio de 62,8% (mais pour 242
jours d'ouverture). La comparaison des performartese station a l'autre en devient
biaisée.

Parmi les 52 établissements hoételiers présentanstatistique en 2010, 20 affichent un taux
d’occupation de 65% et plus, certains établissesnéiant le seuil de 80%. Il s’agit
principalement d’hétels de chaines et de petitslhdtés saisonniers.

A l'inverse, 11 établissements affichent un nivelkaccupation inférieur a 50%. Il n’y a pas
de déterminisme géographique ni de taille d’établisent dans ce constat. En revanche, la

durée moyenne d’ouverture de ces établissemente &36 jours ce qui est trés supérieur a la
moyenne du panel qui est de 317 jours.

Tableau N°84 : Revenus moyens par jour et RevPAR déhhors taxes

Revenu

RevPAR
moyen
2008 2009 2010 2008 2009 2010
Le Touquet 125,6 125,8 129,1 83,5 80,5 82,7
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 65,0 66,5 59,9 35,9 40,4 35,1
Littoral nord 102,2 103,6 99,7 65,3 64,8 61,9
La Baule 192,6 166,4 174,2 130,7 109,2 112,6
Arcachon 102,1 104,2 103,9 64,4 68,7 66,0
Vieux-Boucau 42,7 38,0 48,0 20,5 18,3 23,1
Littoral atlantique 162,3 146,5 150,1 105,9 95,5 95,6
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde N.D. N.D. 77,5 N.R. N.R. 48,7
Saint-Raphaél 119,3 106,5 86,0 61,2 55,8 44,5
Littoral méditerranéen 100,1 95,7 81,5 50,6 50,9 43,8
Total 139,6 128,7 120,9 87,8 80,1 73,7
UL RevPAR
moyen
2008 2009 2010 2008 2009 2010
1* N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
2% 69,3 63,6 63,4 38,4 35,4 42,2
3* 110,6 108,4 103,2 52,6 54,4 55,0
4* 192,2 182,7 187,3 114,7 104,6 106,9
Total 139,6 128,7 120,9 87,8 80,1 73,7

Note : Le calcul du prix moyen est le suivant : @hdrgement / chambres louées
Source : KPMG THL
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Le tableau ci-dessus présente des niveaux de rexegan et de RevPAR tres différents en
fonction des stations. La premiére raison de cattéest le panel : certaines stations sont
représentées dans le panel par une part élevéeadebres d’hétels haut et milieu de gamme
(La Baule avec les hotels Barriere par exemplejjuen’est pas le cas pour d’autres. Par
ailleurs, certains marchés présentent des typedfraso différemment positionnées :
I'hétellerie du Vieux-Boucau, principalement de egw économique, se distingue des offres
présentes sur les stations de La Baule ou du Touégs@ument plus haut de gamme.

» La rénovation hoteliere comme levier d’améliorationdu RevPAR

Les écarts de revenu moyen, et par extension deAfysont fortement conditionnés par les
prestations offertes plus que par le niveau deselaent de I'hétel. Les ratios enregistrés sur
les stations de La Baule et du Touquet sont fonertigés vers le haut par les chiffres des
hotels du groupe Barriere et du groupe Accor.

L’augmentation de la rentabilité de I'exploitatitwdteliere, si elle ne peut se faire que de
maniére limitée par la hausse du taux d’occupafamiivité saisonniére oblige), peut se

concrétiser par une hausse du prix moyen adossdéme aamelioration de la qualité des

prestations. L'augmentation du chiffre d’affairaesi @n résulte est également un moyen de
mieux faire face a certaines charges fixes paréiernent lourdes sur le littoral (le loyer des

murs ou le colt d’acquisition du foncier).

La rénovation hételiére, qui est souvent chiffréamyenne autour de 10 000€ par chambre,
nécessite un investissement qui vient s’ajouter«aumvestissements réglementaires » liés a la
sécurité et a I'accessibilité des personnes a it®bdduite (PMR)De nombreuses petites et
moyennes exploitations hotelieres ne sont pas en soee de planifier leurs
investissements sur plusieurs années, leurs cap&stde financement étant réduites et
fortement liées a la qualité de la saison estivale.

« Les évolutions du produit hételier

Dans le cadre des visites de terrain, il a ététatim$écart de plus en plus grand qui existe
entre le classement de I'hétel et les prestatiopgsées. A tel point que le classement
hotelier serait de moins en moins un outil de di@ssion dans I'esprit du consommateur.

La réforme du classement hételier a vocation a @ppdavantage de lisibilité sur le marché.
Néanmoins, il apparaiit que les hételiers ont uppoat de plus en plus distant avec le
classement. Beaucoup ne savent pas comment s@positdans le cadre de la réforme. lls
affichent notamment une certaine frilosité quala @montée en gamme.

On constate par ailleut&avenement d’'une nouvelle offre hételiere, souventle petite et
moyenne capacité, qui s’affranchit du classement Iélier pour des raisons diverses
(contraintes de classement, contraintes légales.. Ainsi, des hétels tels que I'Hétel des
Rochers a Perros-Guirec, la Villa Mauresque a SRamthaél ou I'hétel Ville d’Hiver a
Arcachon sont non classés alors qu'ils proposesipdestations comparables a celles d’hétels
classés 3* voire 4*,

154

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

2.3.2 Analyses des chiffres d’affaires

Tableau N°85 : Répartition du chiffre d’affaires

2010 Hébergement  Restauration Autres
Le Touquet 61,6% 33,7% 4, 7%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 61,2% 33,7% 5,1%
Littoral nord 66,9% 28,4% 4,7%
La Baule 58,6% 39,1% 2,3%
Arcachon 70,5% 27,8% 1,7%
Vieux-Boucau 14,8% 85,2% 0,0%
Littoral atlantique 60,1% 37,8% 2,2%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 84,2% 6,3% 9,5%
Saint-Raphaél 55,6% 42,9% 1,6%
Littoral méditerranéen 60,5% 35,6% 3,8%
Total 61,5% 35,6% 3,0%

Source : KPMG THL

« De moins en moins d’hétels-restaurants

L’activité de restauration est moins rentable daetivité hoteliere. La volatilité du personnel
de cette activité constitue un autre point faible de secteurlLes hoteliers sont
naturellement de moins en moins enclins a développene activité restauration.

A Tlinverse, la tendance au développement des pi®die destination (des hoétels qui
développent une multitude de services permettantliant de séjourner « en vase clos »)
impliqgue une activité de restauration dans I'hoteés porteurs de projet ne peuvent
aujourd’hui concevoir quéa restauration soit « un mal nécessaire ». Elle dtoredevenir

un centre de profit a part entiere.

35,6% du chiffre d’affaires des établissements Ilgtedu panel est réalisé grace a l'activité
de restauration. Cette proportion est a peu préslae pour toutes les stations a I'exception
des établissements du Cap d’Agde (6,3%) qui peusg&gipuyer sur une activité de
restauration conséquente en saison. Hors saisdernieeture de nombreux restaurants n’est
pas un handicap pour des activités hotelieres allssi tres saisonnieres.

Au Vieux-Boucau, la restauration est largement mi@joe (85,2%). Les professionnels de la
station ne sont pas des hoteliers mais des retartgsaproposant quelques chambres a la
vente.

« De moins en moins de restaurants équipés de chambrd’hotels
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Le constat révélé par I'analyse de la répartitionctiiffre d’affaires des établissements du

Vieux-Boucau est symptomatique d’'une tendance. Denhmeux petits établissements

hoteliers (moins de 20 chambres) s’'apparententrdaga a des restaurants équipés de
chambres d’hétels.

Ces chambres, gérées par des restaurateurs, soné sbune rentabilité intéressante pour
I'exploitation, mais aussi, de plus en plus, det@ntes que les professionnels ne sont pas
préts a assumer : les investissements reglementgiideur sont imposés posent la question
du devenir de ces chambreBe nombreux restaurateurs ont fait le choix d'une
requalification vers du meublé de tourisme ou du Igement classique. La disparition de
cette offre hételiere, souvent de type économiquest irrémédiable a terme.

Tableau N°86 : Chiffre d’affaires total par jour et par chambre

CA moyen par établissement  CA/ chambre disponible / jour

2008 2009 2010 2008 2009 2010
Le Touquet 2441583 2333748 2179 610 114,4 109,3 126,4
Saint-Malo 979920 1040904 875313 53 70,6 71,8
Perros-Guirec 859 872 793 692 750 475 95,8 100,8 100,8
Littoral nord 1189545 1230037 1183 462 79,7 87,9 101,8
La Baule 2380991 2168248 3073002 149 143,1 161,1
Arcachon 1153900 1179394 1636 200 81 89 91,5
Vieux-Boucau 482 627 500 607 510 729 68,6 71,1 72,5
Littoral atlantique 1823027 1671866 2 329 460 125,1 121,9 137,3
Argelés-sur-Mer 574 159 611 107 366 051 79,6 85,4 62,3
Cap d'Agde 791 972 650 524 628 607 80,1 69,9 65
Saint-Raphaél 1245971 1234994 1407 567 126,3 114 114
Littoral méditerranéen 953 628 905 267 868 677 105,1 97,4 91,8
Total 1357617 1288751 1477 319 101,1 101,5 115,1

Note : le calcul est fait sur la période d’ouverture
Analyse complétée par des comptes d’hotels provetwla base de données Diane
Source : KPMG THL

Le chiffre d’affaires moyen des hétels du paneldesi 477 319 € en 2010. Ce niveau moyen
est largement tiré vers le haut par des exploitatiodtelieres haut de gamme et de grande
capacité. Le chiffre d’affaires médian se situeatdaige autour de 1 million d’euros.

e 13% des hotels du panel présentent un chiffre aita$ annuel moyen (sur les 3
derniéres années) supérieur a 2 millions d’euros.

« 35% des hétels du panel affichent un chiffre dimés supérieur a 1 million d’euros.

« Pour 29% d’entre eux, le chiffre d’affaires enrégisest compris entre 500 000 € et 1
million d’euros.

« 36% des établissements enregistrent un chiffrefadta annuel moyen inférieur a
500 000 €.

En matiere de capacités d’'investissements, un diessetablissements du panel se retrouvent
avec une marge de manceuvre faible : des niveackiftee d’affaires inférieurs & 500 000 €
(incluant les chiffres d’affaires de la restauratiet du petit-déjeuner) pour une capacité
moyenne de 22,6 chambres.
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Les écarts constatés entre les stations s’expliquéarcipalement de deux manieres :

« La nature méme de l'offre hoételiere et son positement. Les stations du Cap
d’Agde, d’Argeles-sur-Mer et du Vieux-Boucau sontinpipalement dotées
d’établissements économiques. Elles enregistrentnlgeaux de chiffre d’affaires
moyen les plus bas.

« La présence d’hbtels haut de gamme de grande t@paditirent fortement vers le
haut le chiffre d’affaires moyen, a I'image desdi$tBarriere a La Baule, des hotels
Holiday Inn, Mercure et Westminster au Touquet, leitels Best Western et
'Excelsior a Saint-Raphaél.

2.3.3 Principales charges

Tableau N°87 : Effectif annuel moyen et Frais de psonnel en % du chiffre d’affaires

Effectif Frais de personnel

2010 Année Haute saison

Le Touquet 52 52 28%
Saint-Malo 7 9,5 N.R.
Perros-Guirec 9 16 38%
Littoral nord 14 17 24,7%
La Baule 28 39 36,7%
Arcachon 7 12 30,1%
Vieux-Boucau 7 11 49,7%
Littoral atlantique 20 29 36,2%
Argelés-sur-Mer 2 3 N.R.
Cap d'Agde 3 5 30,9%
Saint-Raphaél 14 19 38,8%
Littoral méditerranéen 10 14 34,9%
Total 16 22 33,0%

Source : KPMG THL

L’activité saisonniere des établissements hételiessort au travers de I'étude de la masse
salariale. Celle-ci évolue de maniére significatvefonction de la saison. Dans les hétels du
panel, I'effectif moyen est de 16 salariés annéalise personnel montant a 22 employés en
pleine saison estivale.

Des établissements de chaines comme ceux implantéBouquet minimisent I'effet de
saisonnalité dans la structure du personnel pulsgjagit principalement d’hétels de chaines
ouverts toute I'année.

Les charges de personnel demeurent, dans les exfdtions hételiéres, le centre de colt
le plus important. Dans les hétels du panel, celat est de 33% du chiffre d’affaires ce
qui est comparable aux ratios constatés au niveauwational ('étude KPMG réalisée sur

2700 hotels en 2010 présente un ratio de 30% en 2t 33% en 3* et de 38% en 4*).

Le ratio de 28% enregistré sur Le Touquet estvinds le bas par les hétels de chaines qui,
développant des capacités plus importantes, ratlimemt leurs charges de personnel.
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A linverse, les hétels du Vieux-Boucau supportdas charges de personnel tres élevées en
proportion du chiffre d’affaires. L'activité restation prépondérante ainsi que la relative
petite taille des établissements expliquent ceauivae ratio.

2.3.4 Reésultats bruts d’exploitation

Tableau N°88 : RBE par chambre disponible et par cambre louée (en €)

Résultats bruts d'exploitation

2010 Ch. Disponible Ch. Louée En % du CA
Le Touquet 10,0 21,4 12,3%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 9,8 22,6 11,2%
Littoral nord 10,4 22,1 15,0%
La Baule 49,9 77,1 29,9%
Arcachon 19,8 30,3 21,7%
Vieux-Boucau 2,0 N.R. 3,5%
Littoral atlantique 38,9 63,2 27,7%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 3,9 6,3 22,1%
Saint-Raphaél 13,3 25,2 16,0%
Littoral méditerranéen 28,0 58,1 18,0%
Total 28,0 48,7 23, 7%

Analyse complétée par des comptes d’hbtels pronetela base de données Diane
Source : KPMG THL

« Performances : un marché, deux hoételleries

Le Revenu Brut d’Exploitation (RBE) des hétels dangl est de 23,7% du chiffre d’affaires
en 2010, ce qui est inférieur aux moyennes enrégistau niveau national (I'étude KPMG
réalisée sur 2700 hotels en 2010 présente un REB%een 2*, de 28% en 3* et de 30% en
4%).

La saisonnalité propre a une destination littoesesouvent montrée du doigt pour expliquer
des performances en-deca de la moyenne nationaldl €st constaté que, sur un méme
marché, des établissements enregistrent des RBHifsédgrsque d’autres affichent des RBE
Supérieurs aux moyennes nationales.

Le produit hotelier, plus encore que le marché sutequel il se trouve, influe le niveau
d’activité. Il n'y a pas que les hétels de moyennet grande capacité qui présentent des
niveaux de rentabilité élevés.
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2.4 Avenir de I'activité

Tableau N°89 : Avenir de I'activité

Continuité de Départ Ventedu  Vente des Transformation /
l'activité retraite fond murs Transmission requalification
Le Touquet 100% 0% 0% 0% 0% 0%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 60% 10% 10% 10% 10% 20%
Littoral nord 68% 16% 16% 0% 5% 11%
La Baule 92% 8% 8% 0% 0% 0%
Arcachon 89% 0% 0% 0% 0% 11%
Vieux-Boucau 67% 33% 33% 0% 33% 0%
Littoral atlantique 84% 12% 12% 4% 4% 4%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 0% 0% 50% 50% 67% 0%
Saint-Raphaél 78% 0% 11% 22% 0% 0%
Littoral méditerranéen 53% 18% 29% 35% 11% 6%
Total 70% 15% 18% 11% 6% 6%

Note : plusieurs réponses étant possibles, lesifote sont pas toujours égaux a 100%
Source : KPMG THL

+ Le maintien de I'offre hoteliere existante ?

Le constat qualitatif couplé au constat économiquest sans appelComment I'hotellerie

de petite capacité peut-elle s’inscrire dans urelb@pement pérenne ? Les contraintes qui lui
sont imposées sont souvent énormes proportionnefieaux résultats enregistrés. Le manque
ou I'absence de fonds propres ne permet pas dewmiindes investissements susceptibles de
repositionner le produit hételier dans un marchiégivolué.

L’autre enjeu auquel fait face I'hétellerie estuwiale la transmission de I'entreprise. Celle-ci
est envisagée dans quelques cas lorsque nombretiXesoexploitants qui ont planifié la
vente de leur établissement comme étant un compléde retraite. La valeur des murs,
élevée sur le littoral, est minorée par son utikiga hoteliere. Ce phénomeéne pousse les
propriétaires a changer d’affectation leurs étabhsents (transformation en appartements
notamment).

« La capacité des stations a conserver leur parc hdier

Le patrimoine hotelier des stations littorales fesgile pour toute une frange de celui-ci. A
I'échelle nationale, il est souvent évoqué le €pitun tiers de la capacité hoteliere francaise
est en péril. Quels sont alors les leviers desostatittorales pour conserver ce patrimoine,
outil prépondérant dans leur recherche de désaasisation ?
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Le principe de « réserve hoteliere » développélpaommune de Perros-Guirec a porté ses
fruits sur plusieurs dossiers délicats. Elle aigmsmaintenir son parc hotelier en étant un
acteur prépondérant du « sauvetage » de quelqtels pbares de la station.

« Les évolutions du produit hotelier sur le littoral

Les investissements que devront entreprendre lefggsionnels devront faire passer leurs
établissements d’'une hétellerie fonctionnelle a lndiellerie d’agrément, voire une hotellerie

de destination. Dans tous les cas, les hotels’qffrent qu'une solution d’hébergement sont

voues a subir la pression de plus en plus forteadées formes d’hébergement. De plus, leur
activité tendra a se restreindre a la seule sastivale.

Une hotellerie d’agrément ou de destination est uproduit qui répond aux attentes de la
clientele de courts séjours : une hoétellerie qui & une ame » (celle de ses exploitants,
celle de la station), un environnement raffiné (qutrouve sa justification aussi bien dans
I'hétellerie classée 2* que 4*) en cohérence avenriage de la station et, le cas échéant,
des prestations complémentaires pour le bien-étreed clients (piscine, Spa...). Ce
discours n’est pas novateur. Pour autant, une parencore conséquente de I'hétellerie
littorale n’a pas opéré cette transformation.

Les créations d’hétels constatées dans les stadiniliées vont néanmoins dans ce sens : des
concepts forts en termes d’'image, emblématiquésches a I'histoire de la station et du lieu
et résolument projetés dans une optique d’ouvetturte I'année. De tels développements
nécessitent en général des investissements comégq(echat des murs/du terrain +
construction/transformation) que peu d’investissedirla recherche d’une rentabilité rapide
sont préts a envisager.

A I'exception de quelques groupes déja implantéses développements hobteliers sur le
littoral sont principalement opérés par une nouvek génération dopérateurs,
passionnés, rarement issus du monde de I'hétellerie
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Synthese de I'analyse des performances économiquiesi’hétellerie

Qualité de I'offre disponible

La trés forte disparité de la qualité de I'offretdd@re n'est pas spécifique aux stations
littoral. Ce secteur d’activité arrive a une pédocharniere de son histoire. Celle-ci ve
émerger une nouvelle hotellerie, de véritables pitedle destination, qui sauront vivre to
'année. Pendant la méme période, de nombreuxspediiels indépendants, noyés sous
contraintes réglementaires vont disparaitre. Aujbwri, le constat fait état de nombre
établissements hors marché mais aussi de quelniiesives de développement ambitieus
voire visionnaires. Ces développements sont aujouircprincipalement réalisés par d
opérateurs passionnés plus que par des invesssséarecherche d’'une rentabilité rapide.

Saisonnalité

A la recherche d'une activité moins saisonnieremgttant de développer leur chiff
d’affaires, de plus en plus d’hétels engagent degstissements souvent lourds (salles
séminaires, Spa...). lls recherchent alors le déypelo®nt de leurs clienteles « affaire
(individuels et groupes) et «court-séjours ». Qppwe sur certaines destinations, c¢
recherche de désaisonnalisation semble vaine autrds. Les établissements hételiers 4
naturellement contraints par leur environnemereatir

Clientéle étrangere

Elle apprécie les produits authentiques dans lesoss authentiques et/ou naturell
Généralement a fort pouvoir d’achat, elle s’orievites des produits de niveau 3* et 4*. A
différence des résidences de tourisme qui accoeillme clientéle trés majoritaireme
francaise, les hoétels continuent d’attirer unentéée étrangere. Le produit hotelier demeur
meilleur ambassadeur de I'accueil et du savoiefaira la francaise ». A I'échelle d’L
établissement, il est difficile de communiquer edfiement sur les marchés étrangers
dehors d’actions qui sont menées via les outilerhat. A I'exception des littoraux Nord
Cote d’Azur, la stagnation de la frequentation diésnteles étrangéres est vécue avec
certaine fatalité. Les acteurs institutionnels reffgssionnels ont pourtant un véritable rol
jouer dans l'attractivité du littoral aupres de chsntéles.

Développement

Le parc hoételier du littoral se distingue par laiteetaille de ses exploitations, la faiblesse
son offre faisant partie d’une chaine et la ditérde son offre qualitative. Des éléments
pourraient faire sa force, garantissant le maindiene hotellerie de charme « a la francais
Le marché souvent saisonnier a malgré tout permdesr@gombreuses exploitations de trave
les décennies et de proposer aujourd’hui des comedjpactifs sur le marché. Pour beaucd
ces petites entreprises ont été exploitées parh@édiers qui n'ont pas su requalifi
progressivement leur offre et qui se trouvent awjbwi dans l'impasse. Le littoral v
connaitre, comme d’autres espaces touristiguededagtures d’hotels et les plans d’aides
d’accompagnement ne sauront sauver des exploigattbares et déja condamnées
lourdeur des investissements nécessaires faisamtfta faiblesse de I'activité constatée).
nouveau développement hotelier est-il alors pos$bExiste-t-il des opérateurs préts
reprendre les établissements a la vente ? On ¢ertgi@ de nouveaux opérateurs davan
passionnés gu’investisseurs tendent a développeoweaux produits « de destination ». (
initiatives sont aujourd’hui des épiphénoménes mplisauraient compenser les fermetd
d’hétels annonceées.
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Partie 2

Chapitre trois : I'nGtellerie de plein
air

16z

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

3.1Principales caractéristiques

Longtemps désuete, I'image du camping connait depoé dizaine d’années une nouvelle
jeunesse. Stigmatisée, par exemple dans le filnmmpgihg », cette offre ne s’adresse plus
seulement a une clientéle « populaire et d’habituésais s’'est largement ouverte a des
segments de vacanciers a plus fort pouvoir d’acfat. est alors passé du camping a
I'hotellerie de plein air.

Avec des prestations plus qualitatives mais unecapge également plus professionnalisée du
métier d’exploitant d’hétellerie de plein air, Iessultats sont au rendez-vous : le marché est
porteur, les exploitations sont rentables. A telnpa@ue ce marché attire de nouveaux

opérateurs/investisseurs traditionnellement dagentgositionnés sur les marchés de

I’hébergement « en dur ».

Aussi porteur soit-il, le marché de I'hétellerie diein air fait face a de nouveaux défis. La
requalification progressive du parc est tributaies contraintes légales et environnementales
de la profession.

28 exploitants de campings ont participé a I'enguétlisée dans les 9 stations retenues. Par
ailleurs, grace a la base de données Diane, casdsront été complétées par celles de 28
autres établissements, portant I'échantillon atablissements.

Tableau N°90 : Caractéristiques de I'hotellerie delein air

Année Jours Capacité

d'ouverture  ouverture/an  Affiliation = Moyenne
Le Touquet (1) N.D. N.D. N.D. N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 2001 174 33% 250
Littoral nord 1978 207 20% 218
La Baule 1996 201 50% 237
Arcachon (1) N.D. N.D. N.D. N.D.
Vieux-Boucau 1978 195 13% 430
Littoral atlantique 1982 197 25% 366
Argelés-sur-Mer 1959 210 25% 186
Cap d'Agde 1980 196 13% 598
Saint-Raphaél 1976 190 67% 415
Littoral méditerranéen 1972 206 26% 351
Total 1976 204 25% 342

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdizents)
(1) Le Touquet et Arcachon ne compte qu'un seuptanui na pas répondu a I'enquéte
Source : KPMG THL

« Un mode d’hébergement des années 1970

Les terrains de campings se sont fortement dévétoppr le littoral dans les années 1970. A
cette époque, ils répondaient efficacement aux esmguweés saisonniéres de clientéles

16:

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

familiales a la recherche d’un hébergement éconoenmpur profiter de la plage et du soleil.
Auparavant, la station d’Argeles-sur-Mer, précursem la matiére, avait déja vu se
développer massivement cette forme d’hébergemest lde années 1950 : l'offre en
hébergement de plein air dans cette station edicpi@rement importante, avec 54
établissements classés de 2 a 5 étoiles.

« Un travail de désaisonnalisation qui porte progresgement ses fruits

En plus d’étre contrainte par le caractére saigsrdes stations littorales, I’'hétellerie de plein
air subit, a la différence des autres formes d’hgdmaents, une contrainte météorologique
plus forte. Le concept du mobil-home, qui a, grac améliorations proposées par les
constructeurs, trouvé une nouvelle jeunesse (orlogstdes parcs densément développés
notamment sur le littoral Nord et qui s’apparent@aantage a des résidences secondaires a
moindre codt) constitue la révolution de ces 10dees années pour le tourisme du littoral. Il

a modifié profondément le modéle économique desirgéments de plein air, et a permis aux
propriétaires de campings de commencer a opérérauvail de désaisonnalisation qui porte
peu a peu ses fruits.

L'Office de tourisme d’Argelés-sur-Mer constater pxemple, que la fréquentation de la
station tend progressivement a se désaisonnafiias (que peu d’équipements structurants
sont développés pour le permettre) sous I'effefadeansformation de I'offre d’hétellerie de
plein air de la station.

Grace a un ensoleillement de qualité et au développt des structures de type chalets et
mobil-homes, le nombre de jours d’ouverture moyendta s'accroitre (210 jours). Les
terrains positionnés sur les segments 4* et 5*adispt d’infrastructures leur permettant de
mieux attirer les clienteles en hors saison.

« La capacité moyenne des campings du littoral est jportante

La capacité moyenne des campings est de 116 empate en France. Sur les 9 stations

etudiées, il est enregistré une capacité moyenr&tdeemplacements, donc tres supérieure a
la moyenne nationale. Ce chiffre, bien que gonféé [a présence de plusieurs « gros

porteurs » (10 terrains de plus de 500 emplacentams?2 de plus de 1500 emplacements),

est révélateur de la structure de I'offre surtkedal.

La recherche conjointe d’'une meilleure rentabilitéet la nécessité d’'accroitre la taille
moyenne des parcelles a mené au développement d’uoffre rétro-littorale de plus
grande capacité ou a la réorganisation de I'offre @ la fusion de terrains de campings.
L'offre littorale est encore constituée d’'un panaclage de produits de petite capacité
(moins de 100 emplacements) et de grandes structsrequi, par la taille de leurs
fonciers, peuvent développer des offres de servicgae seule cette forme d’hébergement
propose sur le littoral.

La capacité moyenne élevée des terrains de campsigsgalement le gage d’'une meilleure
rentabilité.
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3.2Données de fréquentation
3.2.1 Oirigine des clienteles

Tableau N°91 : Origine des clienteles

Francaises Etrangéres

Le Touquet N.D. N.D.
Saint-Malo N.R. N.R.
Perros-Guirec 70% 30%
Littoral nord 70% 30%
La Baule 90% 10%
Arcachon N.D. N.D.
Vieux-Boucau 74% 26%
Littoral atlantique 76% 24%
Argelés-sur-Mer 93% 7%
Cap d'Agde 76% 24%
Saint-Raphaél 52% 48%
Littoral méditerranéen 77% 23%
Total 76% 24%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)
Source : KPMG THL

La clientéle étrangere est une cible importanter pegihébergements de plein air du littoral.
Dans les 9 stations étudiées, la part de la cliegt#gangére représente en moyenne 24% des
clientéles hébergées. Ce ratio recouvre des dift@sequi sont catégorielles et géographiques.

« Sur le segment 4* et 5%, |la part de la clientele gngere est, en moyenne, d’apres
le panel étudié, de 37%.Les clientéles touristiques étrangéres consomeeatrie
campings ont un pouvoir d’achat globalement plesé&lque les clientéles francaises.
Un autre phénomeéne qui influence fortement la feétgtion étrangére est la capacité
des campings haut de gamme, souvent mieux strgctunéle plan commercial, a
communiquer sur leurs offres sur les marchés étrangt la pénétration plus
importante des tour-opérateurs étrangers dansates g’hébergements de ces terrains
de campings.

« Le littoral languedocien se montre en retrait @guport aux autres littoraux en matiére
d’accueil des clientéles étrangéres dans les cawmpiBien que ce ratio diverge
fortement d’'un établissement a l'autre, il resgobalement a un niveau plus faible.
Ainsi, des terrains méme haut de gamme d’Argelesviar développent une clientéle
étrangére proportionnellement faible par rappatta@aitres campings implantés sur les
littoraux de I'Atlantique, du Nord ou de la Coteddur.

Pour quelques établissements, positionnés surdmesd principalement 4* voire 3*, la
clientéle étrangére est supérieure a la clientalechise. Par contre, celle-ci demeure quasi-
exclusivement européenne.
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3.2.2 Segmentation de la clientéle

Tableau N°92 : Répartition des clienteles

Individuelles Groupes Total Individuelles Groupes Total
Familles loisirs Loisirs Affaires Affaires Affaires

Le Touquet N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 98,0% 1,0% 99,0% 0,5% 0,0% 0,5%
Littoral nord 99,0% 0,7% 99,7% 0,3% 0,0% 0,3%
La Baule 90,0% 10,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Arcachon N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Vieux-Boucau 98,6% 1,4% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Littoral atlantique 96,3% 3,7% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Argelés-sur-Mer 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Cap d'Agde 97,0% 1,6% 98,6% 0,1% 0,4% 0,5%
Saint-Raphaél 97,5% 2,5% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Littoral méditerranéen 98,5% 1,2% 99,7% 0,2% 0,2% 0,4%
Total 97,7% 2,1% 99,8% 0,1% 0,1% 0,2%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)
Source : KPMG THL

Dans I'hotellerie et les résidences de tourismerelgherche d’'une désaisonnalisation de
l'activité pousse les professionnels a développes dffres de services pour répondre a
d’autres types de clientéles (notamment « affatjedes caractéristiques de I'hétellerie de
plein air la destinent mal, par nature, a I'accuaelclientéles de séminaires ou événements
d’entreprise. Les investissements en matiere di¥uents que les campings réalisent se
destinent encore et toujours a la clientéle togust Car I'objectif premier d’une exploitation
de campings sera davantage la réussite de la sgisdia désaisonnalisation de I'activité.

Dans les campings des 9 stations du littoral apanticipé a I'étude, la clientéle « loisirs »
représente 99,8% des nuitées enregistrées. Totdatens confondues et tous segments
d’'offre, la clientele « affaires» demeure marginalestant I'apanage des hotels
principalement.
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3.3 Performances et ratios
3.3.1 Chiffres d’affaires

Tableau N°93 : Répartition du chiffre d’affaires

2010 Hébergement  Restauration Autres
Le Touquet N.D. N.D. N.D.

Saint-Malo N.R. N.R. N.R.

Perros-Guirec 84,0% 5,3% 10,6%
Littoral nord 83,2% 7,6% 9,2%
La Baule 98,4% 0,0% 2,0%
Arcachon N.D. N.D. N.D.

Vieux-Boucau 96,1% 0,1% 3,8%
Littoral atlantique 96,0% 0,7% 3,3%
Argelés-sur-Mer 83,5% 0,0% 16,5%
Cap d'Agde 87,5% 5,0% 7,6%
Saint-Raphaél 78,3% 11,7% 10,0%
Littoral méditerranéen 85,7% 5,5% 8,8%
Total 88,0% 4,6% 7,5%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdisents)
Source : KPMG THL

On le voit de plus en plus dans les grands campiegexploitations se recentrent sur leurs
activités d’hébergeurs.Les activités annexes, notamment la restauraimmt, de plus en plus
confiées a des opérateurs tiers aupres desqueklsulent garantir des flux plus denses et plus
réguliers.

La location de parcelles, de mobil-homes ou autegsésente ainsi, en moyenne, 88% du
chiffre d’affaires. Les exploitants percoivent égakent des loyers issus de la location
d’espaces pour des activités annexes, ce qui rdat®le chiffre d’affaires « autres ».
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Tableau N°94 : Chiffre d’affaires total par établissement, par emplacement disponible,

par jour
CA moyen par CA/ emplacement disponible /
établissement jour
2008 2009 2010 2008 2009 2010
Le Touquet N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. 1826 000 2026 000 N.R. 38,8 43,0
Littoral nord 1065595 1142411 1266602 N.R. 38,8 43,0
La Baule N.R. 1046 159 1347 893 17,0 22,1 23,5
Arcachon N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Vieux-Boucau 1281247 1546113 1709 250 15,0 16,4 18,1
Littoral atlantique 1200340 1421124 1657627 14,5 15,1 15,0
Argelés-sur-Mer 864 273 972 809 763 619 15,8 18,5 16,7
Cap d'Agde 2345966 2544062 2969113 22,0 23,9 25,4
Saint-Raphaél 2189935 2741718 3923885 48,1 45,3 45,3
Littoral méditerranéen 1278697 1455965 1904785 19,3 22,4 27,0
Total 1729248 1894893 1815996 17,3 18,7 18,2

Note : le calcul est fait sur la période d’ouverture
Analyse complétée par des comptes de campingsranotvee la base de données Diane
N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdisents)
Source : KPMG THL

Les exploitations d’hébergements de plein air diorkl dégagent des niveaux de chiffre
d’affaires moyen élevés. En 2010, sur la base delpte chiffre d’affaires moyen par terrain
est de 1.771 000 €. Néanmoins, le chiffre d’affaireédian se trouve a un niveau bien
inférieur de 755 000 €. Les chiffres d’affairescéiélonnent de moins de 100 000 € a plus de
10 millions d’euros.

La croissance des chiffres d'affaires sur ce seotstu d’abord le fait d'une explosion du

chiffre d’affaires par emplacement disponible : Malorisation des terrains de campings
implantés dans les stations littorales se pouréilie souléve néanmoins deux questions :
I'hotellerie de plein air peut-elle encore déveleppne offre diversifiée (pour tous les

budgets) alors qu’une course a l'optimisation diffrehd’affaires par emplacement est en
cours ? Les emplacements nus ont-ils encore urire®en
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3.3.2 Principales charges

Tableau N°95 : Effectif annuel moyen et Frais de psonnel en % du chiffre d’affaires

Effectif Frais de personnel

2010 Année Saison

Le Touquet N.D. N.D. N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 9 32 20%
Littoral nord 7 28 21,4%
La Baule 2 16 29,3%
Arcachon N.D. N.D. N.D.
Vieux-Boucau 7 19 13,5%
Littoral atlantique 5 18 15,3%
Argelés-sur-Mer 7 13 24,3%
Cap d'Agde 11 38 23,9%
Saint-Raphaél 18 50 29,1%
Littoral méditerranéen 11 32 25,0%
Total 8 27 22,7%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaddiments)
Source : KPMG THL

« L’hotellerie de plein air fortement créatrice d’emplois

En moyenne, sur les 9 stations faisant I'objeta®alyse, la structure de personnel compte un
effectif de 8 salariés annualisés. Malgré le caracsaisonnier de I'activité des hébergements
de plein air, I'exploitation de ce mode d’hébergameécessite donc des postes a I'année
(encadrement, commercial, entretien...). En saisarstiucture de personnel va plus que
tripler pour atteindre, en moyenne, 27 salariésp&el'importance des structures implantées
sur le littoral, compte-tenu de la hausse des gtiess et services et avec le développement
des mobil-homes (nécessitant davantage de persdanelpour l'entretien que pour le

meénage) I'hotellerie de plein air génére de nombrruplois a 'année et surtout en saison.

La structure de personnel, bien que conséquentegute un centre de codt moins lourd que
dans I'hotellerie. Il représente, en moyenne, 22 d%chiffre d’affaires. Les variations
constatées d’une station a I'autre sont principalgnte fait de deux éléments : la taille des
campings d’'une part et leur niveau de classemexnitict part.
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3.3.3 Résultats bruts d’exploitation

Tableau N°96 : RBE par emplacement disponible et paemplacement vendu et en % du

CA total

- Emp.
2010 Disponible Emp. Loué En % du CA
Le Touquet N.D. N.D. N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 31 57 6,7%
Littoral nord 3,1 57 10,9%
La Baule 8,4 N.R. 35,8%
Arcachon N.D. N.D. N.D.
Vieux-Boucau 4,4 14 20,9%
Littoral atlantique 49 1,4 22,8%
Argelés-sur-Mer 2,8 28,2 21% (1)
Cap d'Agde 8,0 13,6 28,1%
Saint-Raphaél 9,6 17,6 21,1%
Littoral méditerranéen 2,9 4,0 24,1%
Total 2,9 4,0 22,5%
(1) Résultat 2009

Note : (1) résultats 2009
N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)

Analyse complétée par des comptes de campingsranotvee la base de données Diane
Source : KPMG THL

« La bonne rentabilité des exploitations de campings

La rentabilité des exploitations, malgré le caractee tres saisonnier de leur activité, est
satisfaisante. Le Revenu Brut d’Exploitation moyers’affiche a un niveau de 22,5% du
chiffre d’affaires pour 2010, soit quasiment le mém niveau que I'hotellerie (23,7%).

S’établissant sur des niveaux de chiffres d’affaire trés supérieurs a ceux enregistrés en
moyenne dans [I'hétellerie, ils bénéficient alors decapacités d'investissements
conséquentes pour I'entretien de leur terrain et leléveloppement qualitatif de leur offre.

Le secteur de I'hotellerie de plein air montre uynamisme évident. Les exploitants
n’hésitent pas a se lancer dans de lourds prograndtievestissements pour tirer leurs
produits toujours vers le haut. A ce titre, ils distinguent de l'offre hételiere qui, bien

souvent, n'est pas en mesure de définir un prdjevebktissement ambitieux sur plusieurs
années. Dans I'hétellerie de plein air haut de gapon constate un effet d’entrainement qui
tire toujours un peu plus vers l'excellence lesdpits « camping » du littoral. Certains

exploitants n’hésitent pas a investir plusieurslianis d’euros pour repenser leur offre
« piscine » (qui n'est pourtant pas directemengéggnice de chiffre d’affaires).

17C

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

3.4 Avenir de 'activité

Tableau N°97 : Avenir de I'activité

Continuité de Départ Ventedu  Vente des Transformation

l'activité retraite fond murs Transmission  / requalification
Le Touquet N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec 0% 33% 0% 0% 67% 0%
Littoral nord 25% 25% 0% 0% 50% 0%
La Baule 33% 67% 0% 0% 33% 0%
Arcachon N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Vieux-Boucau 38% 0% 13% 0% 50% 13%
Littoral atlantique 36% 18% 9% 0% 45% 9%
Argelés-sur-Mer 40% 20% 0% 0% 60% 20%
Cap d'Agde 75% 0% 13% 0% 50% 0%
Saint-Raphaél 50% 0% 50% 0% 50% 0%
Littoral méditerranéen 60% 7% 13% 0% 53% %
Total 47% 13% 10% 0% 50% 7%

Note : plusieurs réponses étant possibles, lesifote sont pas toujours égaux a 100%
N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdizents)
Source : KPMG THL

L’'hétellerie de plein air du littoral est économiquement un produit d’avenir. Les
exploitations développent des superficies, un nembemplacement et donc un niveau de
chiffre d'affaires et de Revenu Brut d’Exploitaticguffisamment élevé pour assurer une
réactivité¢ et une dynamique d’investissement exairgl Les « petites » exploitations du
littoral connaissent davantage de difficultés ms#ent valoriser des terrains souvent
idéalement placés par rapport aux plages.

Les enjeux de I'hétellerie de plein air demain résient dans la capacité a exister dans un
contexte d’évolution de la réglementation, notammencelle qui concerne le littoral. En
effet, alors que les parcelles sont optimiséegstdrrains saturés, les acteurs leaders de ce
marché vont de plus en plus peiner a trouver des @e développement : rachat d’autres
terrains (alors que la vente des terrains de cayspse fait rare sur le littoral) ou
développement de nouveaux terrains sur d’autregcesptouristiqued.e rétro-littoral qui

offre moins de contraintes en matiere de dévelogperst ou le foncier est moins cher
constitue une véritable piste de développement [gsuhébergements de plein air. Une piste
qui pourrait s’avérer nécessaire alors que la neod#s eaux pourrait condamner a moyen-
long terme une part significative de la capacitdittioral.
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Synthése de lI'analyse des performances économiquiesl’hotellerie de plein air

Qualité de l'offre disponible

L’hotellerie de plein air affiche une dynamique qlen ne retrouve pas dans les autres
secteurs de I'hébergement sur le littoral. Préausseen matiere de développement, des
exploitations « leaders » ne cessent de tirertsdards de I'hotellerie de plein air vers| le
haut développant des modéles novateurs et trégaiifisice qui est salvateur dans le contgxte
concurrentiel international actuel. Il y a, dansseeteur d’activité, une émulation forte qui
entraine toute l'offre du secteur vers le haut e unontée en gamme de [loffre, |le
développement de 'offre de mobil-homes, le rerdament de I'offre de services...

Le développement qualitatif de I'offre pourraitteime, se faire au détriment de sa diversité.
Il colte de plus en plus cher de passer des vasancdes campings du littoral. Les campings
1* et 2* se font plus rares et les terrains nug gdermoins en moins nombreux.

Saisonnalité

La saisonnalité est un cheval de bataille de Ildepsion. Le progressif développement|de
I'offre de mobil-homes, notamment, initie une led#saisonnalisation de la fréquentation des
exploitations. Celle-ci est timide mais réelle : $tation d’Argelés-sur-Mer tend a se
désaisonnaliser sous l'effet du développement di&élguentation en dehors des mois|de
Juillet et Aot dans les campings.

Clientéle étrangere

L’hétellerie de plein air constitue le premier hedgeur de clientéles étrangeres sur les stations
du littoral. Avec des outils de commercialisatiataptés et des campagnes de communication
agressives, les campings du littoral sont d'incomables intermédiaires de vente du littqral
francais. Les hébergements de plein air positionleehttoral francais de maniere flatteuse.
Ces hébergements, souvent de niveau 4* et 5*, mpe&siedes niveaux de prestations fres
avances. L’hétellerie de plein air, efficace s iearchés émetteurs voisins, peine néanmoins
a se développer au-dela.

Performances

Bien que tributaires de la conjoncture internatienet de la météorologie notamment, |les
hébergements de plein air du littoral connaissarg activitté somme toute linéaire. |Is
présentent des niveaux de chiffres d’affaires éeatédes Résultats Bruts d’Exploitation trés
satisfaisants leur assurant une capacité d'ingestient conséquente. Les campings du littoral
(d’aprés I'analyse issue des 9 stations) présemterRésultat Brut d’Exploitation moyen de
400 000€ en 2010. L'attractivité de ce secteur @ ponséquence d’intéresser de nouveaux
types d’opérateurs davantage investisseurs qu’'gapts.

L’arrivée de ces nouveaux opérateurs a pour eféetcdlérer la structuration du marché des
hébergements de plein air en faisant émerger deleleweconomiques plus rentables. Cette
nouvelle donne pour I'hétellerie de plein air neippavoir que des effets positifs sur la qualité
moyenne du parc d’hébergements de plein air carditt
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Partie 2

Chapitre quatre : les résidences de
tourisme
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4.1 Principales caractéristiques

Les analyses de ce chapitre sont issues du traitetee29 questionnaires spécifiques a cette
étude remplis par les hébergeurs, complétés dengptes en provenance de la base de
données Diane.

Tableau N°98 : Caractéristiques des résidences daeurisme

Année Jours Capacité
d'ouverture  ouverture/an  Affiliation  Moyenne
Le Touquet 1987 332 67% 78
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec (1) N.D. 280 100% 68
Littoral nord 1988 327 67% 117
La Baule 1964 319 60% 78
Arcachon 1984 303 100% 58
Vieux-Boucau 1995 198 50% 121
Littoral atlantique 1985 272 64% 90
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde N.D. 203 67% 264
Saint-Raphaél 1981 324 60% 93
Littoral méditerranéen 1982 262 60% 144
Total 1984 280 63% 116

Note : (1) Perros-Guirec ne compte qu'une seuledegie de tourisme.

N.R. : Non Représentatif concernent les deux sttiomt le niveau de participation n'est pas suffisa
pour étre représentatif du marché

N.D. : Donnée non disponible

Source : KPMG THL

« Une typologie d’hébergement bien représentée sur ligtoral

Parmi les neuf stations étudiées, les résidencesulisme représentent une part importante
de I'offre en hébergements marchands disponibasirt-Raphaél (45% des lits) et a la Baule
(33% des lits). A I'opposé, a Saint-Malo et a Aggebur-Mer, cette offre est trés peu présente
voire inexistante au profit de I'hotellerie et daneping.

« Spécificité de la résidence de tourisme sur le Idgtal par rapport a la résidence de
tourisme urbaine ou hoteliere

Alors que les résidences de tourisme urbaines talié@s offrent la location d’appartements
avec des services hoteliers nombreux (petit-déjewadle de sport, Spa, etc.) les résidences
de tourisme sur le littoral proposent quasi-exsieisient de I’hébergement avec des services
hoteliers beaucoup plus limités.

« Un produit parfaitement adapté a la clientele familale francaise

La résidence de tourisme apparait comme un héberggrarfaitement adapté a la demande
de la clientele individuelle familiale francaiseed appartements, plus spacieux que les
chambres d’hétels, avec une kitchenette, perntetterréaliser des séjours de plus longue
durée tout en maitrisant les dépenses.
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Aujourd’hui, I'offre en résidence de tourisme estlitativement hétérogene avec une partie
du parc nécessitant des rénovations profondes glarsse développe progressivement une
offre haut de gamme de résidences nouvelles owerenient rénoveées proposant des
appartements de standing avec une multitude d’émepts annexes (piscines, Spa, etc.).

Le montage financier lié a la défiscalisation ainsgue le produit avec kitchenette étant
un produit franco-francais inexistant en dehors duterritoire national, ces résidences
attirent tres majoritairement une clientele frapeai

Les propositions récentes de réforme de la loili®cah’auront pas de conséquences sur
'exploitation et la fréequentation des établissetaericn revanche, cette réforme aura trés
certainement un impact sur le développement dé&d'afouvelle, ce qui signifie qu'un autre
modele de développement, hors défiscalisation,adétre mis en place par les groupes.

« Un parc de résidence qui a ouvert au début des ane® 1980

Au regard des dates d’ouvertures des résidencésudeme dans les neuf stations étudiées,
les résidences se sont développées en premier)($@8% littoral méditerranéen puis sur le
littoral atlantique (1985) et enfin sur le littonabrd. On constate que le parc des résidences
sur le littoral est ancien (1984) ce qui suppose djumportants travaux de rénovation ont été
realisés.

« Une saisonnalité moins forte que sur d’autres typed’hébergement

Dans les 9 stations étudiées, les résidences sgpttes en moyennes 280 jours, soit plus de
9 mois par anCette saisonnalité, plus limitée que pour les campgs ou les hotels,
s’explique par le fonctionnement méme des résidenc@ui accueillent les propriétaires
des appartements en période de basse saison ce qarmet d’élargir la période
d’ouverture. Par ailleurs, les résidences accueillent égalementyroupes de sportifs ou de
professionnels en séjours d’une semaine ou plggerode de moyenne saison.

On constate néanmoins des écarts importants dedpérid’'ouvertures entre les stations
fortement saisonniéres comme le Vieux-Boucau €dp d’Agde et des stations qui vivent a
'année comme Saint-Raphaél et Le Touquet.

« Une part importante de résidences sous enseignegst-a-dire faisant partie d’'une
chaine volontaire ou intégrée

Contrairement a ce qui peut étre observé en zoraderou en zone urbaine, l'offre sur le

littoral est majoritairement exploitée sous enseigommerciale. Sur les 9 stations étudiées,
63% des résidences sont sous enseignes. Cettegbdreaucoup plus importante que dans
I'hétellerie (39%). Les principaux groupes de résices de tourisme tels que Pierre &
Vacances, Lagrange, Odalys ont trés t6t investiitt@ral francais, soit en construisant des
établissements nouveaux, soit en rachetant depegoaxistant ce qui explique la taille

moyenne relativement élevée des établissementddf&fents en moyenne).
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4.2 Données de fréquentation

4.2.1 Origine des clientéles
Tableau N°99 : Origine des clientéles

Francaises Etrangeres

Le Touquet 7% 23%
Saint-Malo N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R.
Littoral nord 81% 19%
La Baule 93% 7%
/Arcachon 94% 6%
\Vieux-Boucau 93% 7%
Littoral atlantique 93% 7%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R.
Cap d'Agde 67% 33%
Saint-Raphaél 94% 6%
Littoral méditerranéen 83% 18%
Total 86% 14%

N.R : Non représentatif
Source : KPMG THL

« Une clientele tres majoritairement francaise

La clientéle francaise représente 86% des toursstgrirnant en résidences de tourisme, une
part plus importante que dans les campings oudegdh Il existe toutefois des écarts entre les
trois littoraux :

- Les littoraux nord et méditerranéen attirent pag de clientele étrangere plus importante
que le littoral atlantique ce qui s’explique papl@ximité des pays limitrophes (Anglais,
Belges, Néerlandais sont fortement présents pololguet).

- Les trois stations du littoral atlantique sélestiées attirent une majorité de clientéle
francaise fidele a la destination.

En dehors de la montagne, I'offre en résidencetodesme est mal connue des clientéles
étrangeres qui privilégient I'nétellerie ou les g@anys.

« Une clientéle de proximité

Les résidences de tourisme parviennent a captepameelativement importante de clientele
de proximité issue des principaux bassins urbaroshes du littoralLe produit résidence
de tourisme est percu comme une résidence secondajue les clients réservent d’'une
anneée sur l'autre

Les groupes ont ainsi développé des offres de £@dijours spécifiques pour capter cette
clientéle de proximité en leur proposant des sesvien plus (lits faits a l'arrivée, kit
d’accueil, etc.).
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4.2.2 Segmentation de la clientéle

Tableau N°100 : Répartition des clienteles

Individuelles Groupes Total Individuelles Groupes Total
Familles loisirs Loisirs Affaires Affaires Affaires

Le Touquet 84,3% 13,3% 97,7% 2,3% 0,0% 2,3%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Littoral nord 87,0% 9,6% 96,6% 3,4% 0,0% 3,4%
La Baule 81,7% 14,1% 95,9% 1,5% 2,7% 4,1%
Arcachon 97,0% 0,0% 97,0% 3,0% 0,0% 3,0%
Vieux-Boucau 99,8% 0,3% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Littoral atlantique 91,9% 5,8% 97,7% 1,2% 1,1% 2,3%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 97,3% 1,7% 99,0% 1,0% 0,0% 1,0%
Saint-Raphaél 91,8% 6,0% 97,8% 1,2% 1,0% 2,2%
Littoral méditerranéen 94,6% 0,0% 94,6% 1,0% 0,6% 1,6%
Total 91,9% 5,9% 97,8% 1,6% 0,7% 2,2%

N.R : Non représentatif
Source : KPMG THL

« Un produit spécifique qui s’adapte parfaitement a4 clientéle individuelle familiale

Les résidences de tourisme offrent un hébergenpdifgjue de par leur taille (studios et
appartements généralement plus spacieux qu’une hreand’hotel), en raison des
équipements, notamment la kitchenette qui permetsé@urs en toute indépendance, et de
par leur mode de commercialisation (tarif a la semat prix dégressif avec I'augmentation
de la durée du séjour).

Le produit résidence de tourisme est donc particuirement bien adapté pour une
clientele familiale avec enfants qui représente ¥% de la clientele sur 'ensemble des
stations littorales étudiées.

La clientéle groupe est le second segment de elenles résidences, elle est composée de
groupes d’amis mais également de groupes de spatéi§ clubs de"3°age, des associations,
etc.

La clientéle affaires est marginale dans les résiele de tourisme et ne représente que 2,2%
des clientsL’h6tel est le mode d’hébergement privilégié par Is individuels affaires qui
recherchent des formules en « soirée étape » compaat I’hébergement, le diner du soir

et le petit-déjeuner.

« Des services a la carte qui s’adaptent aux besoiasbudget des clients

Les résidences de tourisme n’offrent que trés rangérde la restauration. Bien que certaines
résidences proposent le petit-déjeuner, cettegir@stn’est pas généralisée. En revanche, les
résidences mettent a disposition des services léoneptaires tels que la livraison de pain et
viennoiseries a I'accueil, des services d’épicetide livraisons sous traitées a des prestataires
locaux.

Ces prestations ne sont pas obligatoires ni inslus&s sont proposées « a la carte » ce qui
permet aux clients de maitriser leur budget. Catenomie est percue comme un atout du
produit résidence de tourisme.
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4.3 Performances et ratios

4.3.1 Performances commerciales

Tableau N°101 : Taux d’occupation

2008 2009 2010
Le Touquet N.R. N.R. 57,6%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R. N.R.
Littoral nord 63,1% 60,9% 55,8%
La Baule N.R. N.R. 57,4%
Arcachon N.R. N.R. N.R.
Vieux-Boucau 63,0% 62,9% 57,3%
Littoral atlantique 63,0% 62,9% 56,8%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 51,0% 60,0% 71,1%
Saint-Raphaél 66,5% 58,5% 55,5%
Littoral méditerranéen 54,1% 59,4% 64,2%
Total 56,1% 60,2% 59,9%

N.R : Non représentatif
Source : KPMG THL

« Des taux d’occupation comparativement plus élevésug dans I'hotellerie

Les taux d’occupation annuels sont corrects maitharat de fortes disparités entre la période
de haute saison qui est courte (juillet et aolfpaeste de I'année. Sur le littoral, les taux
d’occupation restent faibles en hiver mais progresdepuis 2 ans.

Les bonnes performances d’occupation dans leserdséd de tourisme s’expliquent par un
ensemble de facteurs

- Laforce du réseau commercial de I'enseigne

Comme indiqué ci-dessus, les résidences de toursememajoritairement rattachées a une
enseigne commerciale qui met a disposition uneralende réservation, un site Internet
marchand, une brochure commerciale, des offresed@éte minute, etc. L'ensemble de ces
outils commerciaux et canaux de distribution opsenies niveaux de taux d’occupation des
résidences de tourisme.

- Des tarifs compétitifs

Ramené a la nuitée, le tarif moyen en résidencenésteur a celui de I'hétellerie. Il en
résulte un rapport qualité/confort/prix compétdifi est un atout commercial fort pour les
résidences.

- Une période d’ouverture qui s’adapte au contexte dia station
Contrairement aux hoétels qui restent ouverts anEandans certaines stations, les résidences
de tourisme ferment en période de basse saisoisaddi@insi les charges fixes.
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- L’accueil des propriétaires en basse saison

Les résidences de tourisme proposent différentegalivds de séjours aux propriétaires des
studios et appartements. Les semaines proposégsanetaires se concentrent en dehors de
la haute saison ce qui fait augmenter le taux dipation en basse saison.

- Une commercialisation a la semaine qui assure desveaux d’occupation élevé en
haute saison

Pour toutes les stations étudiées, les réservatians les résidences de tourisme se font

uniquement a la semaine en période de haute sagsqni contribue a atteindre des niveaux

d’occupation proche de 100% sur les deux mois d’été

« Des offres de courts séjours qui se multiplient
Le développement des courts séjours est un leviepermet d’accroitre la fréquentation en
avant et aprés haute saison. Depuis quelques aregeasfres de derniere minute ainsi que

les formules de courts séjours ont contribué aodirerl’occupation des résidences les week-
ends en dehors de la haute saison.

Tableau N°102 : Revenus moyens et RevPAR en € hdases

Revenu moyen RevPAR

2008 2009 2010 2008 2009 2010
Le Touquet 44,5 46,9 63,7 N.D. N.D. 36,7
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Littoral nord 44,5 46,9 62,0 28,1 28,6 34,6
La Baule N.R. N.R 81,0 N.R. N.R 46,5
/Arcachon N.R. N.R 72 € N.D. N.D. N.D
\Vieux-Boucau N.R. 68,9 71,6 N.R 43,3 41,0
Littoral atlantique N.R. 68,9 72,4 N.R. 43,3 41,1
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 49,2 52,0 49,5 25,1 31,2 35,2
Saint-Raphaél 57,4 56,8 56,8 38,2 33,3 31,5
Littoral méditerranéen 46,7 51,1 50,6 25,3 30,3 32,5
Total 49,7 55,7 59,4 27,9 33,5 35,6

Note : Le calcul du revenu moyen est le suivant h€idergement / résidence louée
N.R : Non représentatif
Source : KPMG THL

Les niveaux de revenus moyens sont compris entret 52 € en 2010. Ces revenus sont
globalement en progression depuis 2008, ce quimmante le produit résidence de tourisme
présente un modele économique pérenne.

« Rénovation et modernisation des produits sont desviers d’augmentation du revenu
moyen

L'offre en résidences de tourisme a beaucoup évaluéours des 10 dernieres années. Les
constructions nouvelles et rénovations offrent gligspace, toujours plus de fonctionnalités
et de confort. Dans les kitchenettes, les plaglextriglues sont maintenant remplacées par
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des plaques vitrocéramique, en plus du micro-otetesuisines s’équipent en lave-vaisselle
ainsi qu’en lave linge. Un soin particulier est afip a I'espace salon qui est le lieu ou I'on se
retrouve ; il doit donc étre convivial avec du nimifonctionnel pour dégager des espaces
supplémentaires. Les écrans plats, la climatisagbnles connexions Internet se sont
généralisés. Les rénovations permettent aux eaplisitde résidences d’augmenter les tarifs
en proposant un supplément pour les séjours ertappants rénoves.

En complément de revenus issus de I'hébergementiéldences proposent a la carte de
nombreux services (ménage quotidien, blanchisseeii-déjeuner, livraisons de repas, etc.)
qui facilitent le séjour.

« La montée en gamme de l'offre

Pour le groupe Odalys, la piscine extérieure cdevest devenue un standard et permet de
proposer, sur le littoral, des court-séjours enogiérde basse saison.

Dans les résidences Lagrange Prestige, en plua gisdine, les équipements fitness et de
bien-étre tels que sauna, hammam et surtout les [Goécipent directement a la montée en
gamme des produits.

Le groupe Pierre & Vacances a également créé umengaPremium composée de résidences
nouvelles ou rénovées sur des sites d’exceptiotdad de la mer, au sein d’une forét, etc.).

Ces résidences se distinguent par une offre erpémeaints de loisirs importante (piscines,

solarium, centre de thalassothérapie, golfs a prit& Spa, etc.), des appartements de
standing et des prestations « a la carte » noraéseu

Lors de la négociation des baux, apres neuf d’annéxploitation, la problématique des
investissements de rénovation se pose. Pour lepgsoil est primordial que les propriétaires
réinvestissent pour maintenir la qualité des prisdui
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4.3.2 Chiffres d’affaires

Tableau N°103 : Répartition du chiffre d’affaires

2010 Hébergement  Restauration Autres
Le Touquet 84,6% 3,3% 12,2%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.

Perros-Guirec N.R. N.R. N.R.

Littoral nord 88,7% 2,3% 9,0%
La Baule 98,4% 0,0% 1,5%
Arcachon 92,4% - 7,6%
Vieux-Boucau 93,9% 0,0% 4,7%
Littoral atlantique 95,5% 0,0% 4,5%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R.

Cap d'Agde 100,0% 0,0% 0,0%
Saint-Raphaél 95,9% 0,0% 4,0%
Littoral méditerranéen 98,4% 0,0% 1,6%
Total 95,2% 0,6% 4,3%

N.R : Non représentatif
Source : KPMG THL

« L’hébergement, principal et quasi-unique centre derofit dans les résidences

L’hébergement génere plus de 95% du chiffre d’edfades résidences de tourisme. Malgré la
montée en gamme des produits, I'hébergement restarihcipal centre de revenus des
résidences. Cette répartition s’explique par lainitédn méme du produit centré sur
'autonomie, la liberté comme atout principal dencede d’hébergement.

Les autres revenus proviennent du petit-déjeuragqlie cette offre est disponible, la
buanderie, Internet, I'épicerie, etc.

Tableau N° 104 : Chiffres d’affaires

CA moyen par
établissement

2008 2009 2010 2008 2009 2010

CA / chambre disponible / jour

Le Touquet 1176380 1150168 1112714 48,0 47,0 27,1
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Littoral nord 1326209 1397915 695 208 48,0 47,0 28,6
La Baule 1428 717 2418908 1920851 115,12 102,6 58,0
Arcachon N.D. N.D. 665 700 N.D. N.D. 30,1
Vieux-Boucau N.D. 1059341 1086 760 68,6 71,1 72,5
Littoral atlantique 1428717 1739124 1384076 115,21 73,9 49,7
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde N.R. N.R. 1795 740 25,1 31,2 35,2
Saint-Raphaél 894 538 1449056 1211013 51,0 36,4 34,6
Littoral méditerranéen 1534849 1841155 1503376 17,7 22,8 25,9
Total 1447614 1711695 1232491 38,2 46,5 38,6

Note : le calcul est fait sur la période d’ouverture
Analyse complétée par des comptes de résidendesiiteme provenant de la base de données Diane
N.R : Non représentatif
Source : KPMG THL
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Le chiffre d’affaires moyen généré par chaque stdiappartement est similaire au revenu
moyen par appartement occupé, ce qui s'explique lpapart importante du revenu
hébergement qui représente prés de 95% des reigaus.

4.3.3 Principales charges

Tableau N°105 : Effectif annuel moyen et Frais degysonnel en % du chiffre d’affaires

Effectif Frais de personnel

2010 Saison Année

Le Touquet 7 9 19%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R. N.R.
Littoral nord 6 8 17,5%
La Baule 12 13 10,3%
Arcachon N.R. N.R. 13,8%
Vieux-Boucau 3 6 12,3%
Littoral atlantique 8 10 11,7%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 8 18 27,0%
Saint-Raphaél 5 8 17,4%
Littoral méditerranéen 7 13 23,1%
Total 7 10 18,2%

N.R : Non représentatif
Source : KPMG THL

Sur I'ensemble des résidences étudiées, les feagedsonnel représentent 18,2% du chiffre
d’affaires total. Le mode de fonctionnement spqai des résidences de tourisme qui se
caractérise par une grande indépendance des ghiemtet de limiter les besoins en personnel
aussi bien a la réception (les résidences ont aeairbs d’'accueil limités), que pour
'entretien (le ménage est fait une fois par semjaiet la restauration est généralement
inexistante.

Comparés aux autres types d’hébergement marchemdyelsoins en personnel au sein des
résidences de tourisme évoluent peu entre la leddaehaute saison. Cela s’explique par une
commercialisation exclusivement a la semaine, emoge de haute saison, qui limite les
besoins en personnels supplémentaires.
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4.3.4 Resultats bruts d’exploitation

Tableau N°106 : RBE par logement disponible et pdogement vendu et en % du CA

total

2010 Ch. Disponible Ch. Louée En % du CA
Le Touquet 18,0 31,1 66,3%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R. N.R.
Littoral nord 17,3 31,1 60,5%
La Baule 49,9 77,1 32,9%
Arcachon 15,1 N.D. 50,1%
Vieux-Boucau 29,2 52,3 66,0%
Littoral atlantique 22,5 39,8 45,3%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 5,6 7,9 15,9%
Saint-Raphaél 18,1 25,1 42,4%
Littoral méditerranéen 14,2 25,2 22,6%
Total 15,9 25,5 39,9%

Analyse complétée par des comptes de résidendesrileme provenant de la base de données Diane
N.R : Non représentatif
N.D : Non disponible
Source : KPMG THL

Les résultats bruts d’exploitation des résideneetodrisme doivent étre suffisamment élevés
pour permettre le paiement des loyers aux propmétapaiement qui intervient en déduction
du Revenu Brut d’Exploitation.

Sur I'ensemble des stations étudiées, le ReventudExploitation est de 39,9%, ce qui est
relativement élevé avec, néanmoins, de fortes diépaentre les différentes stations, qui
s’expliquent plus par le mode de fonctionnement désidences que par des écarts
significatifs de résultats. Ainsi, a La Baule ounlieeau de Revenu Brut d’Exploitation est
comparativement plus bas, deux des cing résideooesionnent comme des hétels avec un
propriétaire unique, d'ou un niveau de Revenu RY#xploitation qui est dans la norme

hoteliere a 32,9% et en-dessous de ce qui estwgbpeur les autres destinations.

Les résultats du Cap d’Agde se situent dans lacFamite basse des niveaux de Revenu Brut
d’Exploitation en raison de la présence d'une ki@ naturiste avec un fonctionnement
hybride constitué de différentes offres, parfoisgmes de I'hétellerie, parfois proches des
meublés de tourisme.

Au Vieux-Boucau, les résidences dégagent des mvelauRevenus Bruts d’Exploitations
usuels qui s’expliquent par de bons niveaux d’oatiop sur la période d’ouverture, par des
prix moyens qui correspondent aux standards duh®akorrélés a des niveaux de charges
limités de par les spécificités des produits (abseme restauration, accueil a des horaires
définis).
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4.4 Avenir de 'activité

Tableau N°107 : Avenir de l'activité

Continuité de Départ Vente du Vente des Transformation /
I'activité retraite fond murs Transmission requalification
Le Touquet 67% 33% 0% 0% 0% 0%
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Perros-Guirec N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Littoral nord 80% 20% 0% 0% 0% 0%
La Baule 67% 0% 33% 0% 0% 0%
/Arcachon 100% 0% 0% 0% 0% 0%
\Vieux-Boucau 100% 0% 0% 0% 0% 0%
Littoral atlantique 86% 0% 17% 0% 0% 0%
Argelés-sur-Mer N.R. N.R. N.R. N.R. N.R. N.R.
Cap d'Agde 100% 0% 0% 0% 0% 0%
Saint-Raphaél 75% 0% 25% 25% 0% 0%
Littoral méditerranéen 88% 0% 17% 17% 0% 0%
Total 85% 6% 12% 6% 0% 0%

Note : plusieurs réponses étant possibles, legiiohe sont pas toujours égaux a 100%
N.R : Non représentatif
N.D : Non disponible
Source : KPMG THL

« Evolution de I'offre en résidences de tourisme sue littoral

Au cours des 5 dernieres années, le produit réstdel® tourisme s’est principalement
développé en zone urbaine (+ 22 000 appartements &ms) et dans les zones rurales ou
I'offre était encore faible.

Sur le littoral, I'offre a progressé de 4 730 appawents depuis 2006. Cette offre nouvelle
vient en partie renforcer I'offre existante maike @ompense aussi la diminution du parc lié a
la reprise des appartements par les propriétdirest donc difficile de quantifier la part de
I'offre réellement créée.

Pour poursuivre leur croissance, les grands grospe®ivent d’augmenter leur offre et leurs
développements sur le littoral. Pierre & Vacancas @xemple a récemment ouvert une
résidence Premium a Pornichet qui se situe a 4bitesrde Nantes. Situé au cceur d’'un site
piétonnier protége, le concept architectural dgsgepments et des maisons est entierement
congu en bois pour s’intégrer harmonieusementrvifennement paysager de la région. Les
appartements proposent un confort moderne oriest® les nouvelles technologies : écrans
LCD, home cinéma, wifi gratuit, cafetieres Nespoestc. En plus de la piscine couverte et
d’'une piscine extérieure chauffée, la résidencepteran espace bien-étre de 600 m2 au coeur
de la résidence. L’espace «Deep Nature Spa Houlga®pose des espaces de relaxation
(bassin multifonctions, sauna et hammam, salle alexation, douches sensorielles et
solarium) et 8 cabines de soins.
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Des investissements de modernisation et rénovatiomispensables

Qualitativement, I'offre en résidences de tourissoe le littoral se distingue par une forte

hétérogénéité. Face aux quelques résidences neamezit créées, il existe un nombre

important de résidences anciennes nécessitanindestissements de rénovation. Alors que
certaines enseignes ont déja réalisé ces travage sbnt repositionnées, d’autres doivent
entreprendre ces travaux dans les deux prochameses pour ne pas devenir des produits
obsoletes.

Pour les groupes exploitants, le risque a counteg> a 10 ans) de disparition progressive du
parc, en raison de la reprise des logements pardgsiétaires, reste limité : selon le Syndicat
National des Résidences de Tourisme, entre 85%%tdes baux sont renouvelés.

Le renouvellement des baux avec les propriétairésegmte des enjeux majeurs pour les
opérateurs qui cherchent a :

conserver la taille du parc a commercialiser eteé un meélange trop important
d’appartements en location et d’appartements r@@arides propriétaires sur un méme site.

négocier avec les propriétaires des investissemde rénovation nécessaires pour
maintenir la qualité et I'attractivité des appareans. Bien que les groupes investissent
régulierement pour la mise a niveau et 'embelfissiet des produits, a la fin du bail, une

importante négociation a lieu afin de définir lesggtravaux a mener.

Synthése de 'analyse des performances économiquies résidences de tourisme

Qualité de l'offre disponible

Sur le littoral, le produit résidence de tourisnoerespond bien a la demande émanant @
clientele familiale francaise. Avec les annéesglesipes ont su :

« adapter le produit en proposant plus d’espace, doiliar fonctionnel, des services a
carte ;

« moderniser les appartements : cuisine de pluslen gguipée avec lave-vaisselle, I3
linge, salon avec écran plat, etc.

Afin d’accroitre les niveaux de revenus moyensé&epniser I'activité, les opérateurs opt

ela

la

\ve

PNt

pour la montée en gamme, soit en rénovant, saibaestruisant de nouveaux établissements.

Ces nouvelles résidences offrent de plus en plusedeices et de prestations de loig
annexes (piscine, espace bien-étre, Spa, actikithgues, clubs enfants, etc.) pour reg
ouverts le plus longtemps possible et réduire igosaalité de I'activite.

Clientéle étrangere
La clientéle étrangeére est faible dans les résekede tourisme. Cette situation s’explique

Birs
ster

en
res

partie par les caractéristiques méme du produit.eBet, certaines clienteles étrange
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veulent des services et des prestations (petitidéfe restauration, bar, prestations de loig
etc.) qui ne sont généralement pas disponiblesldangsidences de tourisme.

A cela s’ajoute une faible commercialisation aupstés marchés étrangers. Les opérat
s’appuient uniquement sur leurs partenariats aves tbur-opérateurs étrangers p
commercialiser leurs produits.

Performances

Les performances des résidences de tourisme dittotal sont globalement correctes. L
niveaux de prix moyens pratiqués alliés a des @sadjexploitation réduites permettent
dégager des niveaux de Revenu Brut d’Exploitatidfissmment élevés pour payer les loy
aux propriétaires individuels.

« Avenir du produit résidence de tourisme a long terre

Début 2011, la réforme de l'avantage « Bouvard entrainé une baisse de la réduct
d’'impéts pour un investissement dans une résiddacervice passant de 18% a 10% pou
résidences de tourisme. Plus récemment, les réfoduelispositif Scellier pourraient avg
un effet direct sur le développement futur du pibdésidence de tourisme tel qu'il g
développé aujourd’hui a travers la défiscalisatibace a cette situation d’incertitude,

groupes ralentissent leur développement, ce quioggera une diminution progressive

I'offre en résidences de tourisme nouvellementeséé

A long terme, et dans le cadre d’un contexte écaqoenfragilisé, il sera financierement pl
difficile de développer des produits résidencestalgisme neufs, les investisseurs pri
n'ayant plus d’avantages fiscaux a acheter desrgmpants dans des résidences de touris

BIr'S,

eurs
Dur

es
de
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 les
Dir
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Partie 2

Chapitre cing: les villages de
vacances
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5.1Principales caractéristigues des villages de eances sur le littoral
francais

« Les villages de vacances, des produits spécifiques

Les villages de vacances se distinguent des aypes d’hébergement par leur offre incluant
de I'hébergement, de I'animation et differentesfoles de restauration incluses dans le tarif
(en pension compléte, en demi-pension ou en latatiec services).

Il existe deux types de gestionnaires de villagesatances :

- Les opérateurs gestionnaires issus du monde iasédels que VVF, Vacances
Bleues, VTF, Azureva, etc.

- Les opérateurs privés dont les principaux growgpesrance sont Belambra et le Club
Méditerranée

Les opérateurs associatifs accueillent majoritagr@mune clientele « captive » issue de la
ligue de I'enseignement, d’associations, de caidsa®traites, de mutuelles, de collectivites,
etc. Depuis quelques années, ces villages de vesdantent de plus en plus de s’ouvrir a
d’autres clienteles et de devenir des hébergememschands au méme titre que les
résidences de tourisme. Le passage de la gestiaptive » a une gestion marchande n’est
pas facile. Les associations maitrisent peu lesvesux outils de commercialisation et

mangquent de visibilité sur le secteur marchand.ailaurs, I'offre de villages de vacances de
ces associations est aujourd’hui peu adaptée dented de confort et de qualité de la
clientéle.

« Une fréquentation étrangére marginale

Aujourd’hui, faute de promotion et de démarchage &ipres des clienteles étrangeres, les
villages de vacances ne sont que tres marginaleiméeptentés par la clientele étrangeére.

Le produit villages de vacances, par les animatairservices proposes, pourrait attirer plus
de clientéles étrangéres a condition de proposepamluits rénovés de qualité.

« Des rénovations et investissements indispensables

L'offre en villages de vacances se caractérise yper grande hétérogénéité des produits,
méme au sein des différents groupes. Pour répandeattentes de la clientéle de loisirs, il
est indispensable de rénover et moderniser unée pamportante du parc de villages de
vacances sur le littoral. Parmi les différents ges) Belambra se distingue pour avoir
entrepris une rénovation compléte de son parc awscdes 2 derniéres années. D’autres
groupes rénovent progressivement leur parc maiscemirontés aux réalités de la rentabilité
des hébergements de loisirs qui dégagent une rsauyent limitée.

« Un développement limité de I'offre villages de vaceces
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Le manque de disponibilité fonciére, le prix dudmm et les capacités d’investissements
réduites des groupes limitent le développement’aférd en villages de vacances sur le
littoral francais.

« Une disponibilité fonciere intéressante pour les ations

Les organismes et associations gestionnaires @ged de vacances sur le littoral disposent

d’emplacements fonciers attractifs et de taill@atreement importante. Dans le cadre de leur

développement touristique, certaines stations starheent récupérer une partie de ces

terrains particulierement attractifs afin de lesorevertir et de les réintégrer au secteur

marchand. Il s’agirait d’en faire d’autres typeb@ergements, et notamment des hétels haut
de gamme.

5.2 Principales caractéristiques des villages de s@nces dans les neuf
stations étudiées

Parmi les 9 stations étudiées (Le Touquet, SairltMRerros-Guirec, La Baule, Arcachon,
Vieux-Boucau, Argeles-sur-Mer, Cap d’Agde, SainpRagl), les trois stations du Nord, a
savoir Le Touquet, Saint-Malo et Perros-Guireccomptent pas de village de vacances.

Dans les autres stations, il a été envoyé un questire a tous les villages de vacances, qu’ils
soient sous enseigne Belambra ou gérés par uneiagsn Belambra, a travers son siége, a
participé activement a cette enquéte. En revanchdaines résidences gérées par des
associations ont indiqué ne pas faire partie dactesir marchand » et n’ont pas souhaité
répondre au questionnaire.

Tableau N°108 : Caractéristiques des villages de ¥ances du panel

Année Jours Capacité

d'ouverture  ouverture /an  Affiliation  Moyenne
Littoral nord N.D. N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique 1980 207 57% 96
Littoral méditerranéen 1980 269 75% 98
Total 1980 228 70% 94

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)
Source : KPMG THL

« Un parc de villages de vacances ancien

Parmi les 11 villages de vacances qui ont partiaipétude, seul le Village Les Genévriers a
Saint-Raphaél a été construit dans les années 498ilgges ont ouvert dans les années 1980
et les autres ont ouvert dans les années 196076t L& moitié des villages étudiés a plus de
30 ans, ce qui signifie que ce sont des batimentsems qui ont nécessité d'importants
travaux de maintenance et de rénovation.

Alors que la taille moyenne des hotels sur le fdteest de 41 chambres, les villages de
vacances comptent en moyenne 94 appartementslas vl gites.
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« Une saisonnalité forte sur la c6te atlantique

Alors que les résidences de tourisme sont ouveriemoyenne 280 jours, les villages de
vacances ne sont ouverts que sur 230 jours avécarhimportant entre le littoral atlantique
(207 jours) et le littoral méditerranéen (269 jodisuverture). Les groupes implantés sur la
Cote d’Azur parviennent a rester ouverts a I'ane@epnction de leur localisation.

« Toujours plus de contenu et d’équipements

Les groupes mettent en place différentes stratgmias attirer une clientele supplémentaire

en période de basse saison. Les piscines couysrta®ent étre un des leviers. Au-dela des
équipements de loisirs, le développement d'offreséjours sur des thématiques a la mode
(cuisine, randonnée, séjours bien étre, etc.) pientede séduire une clientele familiale avec

enfants. Les villages de vacances organisent égaledes animations spécifiques et des
tournois de jeux qui visent une clientele plus gedurant la période de basse saison.

Hormis quelques villages gérés de maniere indépgadau Vieux-Boucau notamment, les

autres villages sont rattachés a une enseigne caiahee ce qui est un facteur important dans
la commercialisation de ces établissements.

5.3 Données de fréquentation pour les neuf statiod$udiées
5.3.1 Origine des clienteles

Tableau N° 109 : Origine des clientéles

Francaises  Etrangéres

Littoral nord N.D. N.D.
Littoral atlantique 93,0% 7,0%
Littoral méditerranéen 92,8% 7,3%
Total 92,9% 7,1%

Note : N.D. : Non Disponible
Source : KPMG THL

Comme dans les autres types d’hébergement sutdealifrancais, la clientéle francgaise est
majoritaire. La clientéle étrangere ne représene 9% des clients des villages de vacances
en 2010. Alors que les Clubs Belambra attirent pie@sl0% d’étrangers, certains villages
gérés par des associations n’attirent que des<lilancais.

Les villages de vacances sur le littoral ont doeg difficultés a attirer la clientele étrangére et
ce pour plusieurs raisons :

- Une absence totale de commercialisation a I'§eardes villages qui accueillent
essentiellement une clientele captive issue desitésnmd’entreprises ou des
associations francaises ;
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- Une commercialisation qui se limite au marché@déaphone parce que les supports de
communication (brochure, site Internet, etc.) n& pas traduits en langue étrangeére ;

- Une offre peu adaptée qualitativement a I'accdeilclients étrangers qui préferent
séjourner a I’hétel ou en camping.

Conscients de leur retard de commercialisationags®ciations ont récemment entrepris des
efforts de démarchage tels que la traduction deshiores ou la mise en place de partenariats
avec des agences pour groupes ou des sites Internet

5.3.2 Segmentation des clientéles
Tableau N° 110 : Répartition des clienteles

Littoral nord N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique 68,7% 28,4% 97,0% 0,0% 3,0% 3,0%
Littoral méditerranéen 68,0% 27,5% 95,5% 0,0% 4,5% 4,5%
Total 68,4% 28,0% 96,4% 0,0% 3,6% 3,6%

Note : N.D. : Non Disponible
Source : KPMG THL

Les villages de vacances se sont initialement d@péls pour attirer une clientéle de loisirs
qui représente 96,6% de la clientele en 2010. Cb#wtéle est majoritairement individuelle,
composée de familles, le plus souvent avec desenfqui apprécient 'animation proposée
en journée pour les enfants et les spectaclesigieso

Les groupes de loisirs représentent plus de 26%laegs, ce sont des clubs d&€'3age, des
associations sportives (cyclistes, randonneurs,), eties groupes scolaires, des comités
d’entreprises, etc.

Plus récemment, la clientéle affaires a égalem#ndémarchée, ce sont surtout des petits
groupes en séminaires qui émanent du bassin écqnende proximité. Cette clientéle
affaires est devenue un complément de clientéleessare pour compenser les creux
d’activité en période de basse et moyenne saison.
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5.4 Performances et ratios dans les neuf stationtidiées

5.4.1 Taux d’occupation

Tableau N°111 : Evolution des taux d’occupation

2008 2009 2010
Littoral nord N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique 56.0% 53.0% 59.4%
Littoral méditerranéen 58.1% 59.6% 56.2%
Total 57.1% 56.4% 57.8%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdisents)
Source : KPMG THL

Les taux d’occupation dans les villages de vacasoes corrects et se maintiennent depuis
2008.
Ces resultats refletent deux tendances selon pes tye villages :

- Les villages gérés par des associations bénéfidiine base de clientéle fidele
récurrente qui vient a travers des comités d’enigep, associations, clubs, etc.

- Depuis sa création en 2007, Belambra a forteraecrtu sa visibilité et a entrepris un
programme complet de rénovation de ses villagesguieaccroit rapidement son
niveau d’occupation.

Il est toutefois important de souligner que darssdiations du littoral, ce taux d’occupation
est réalisé sur 188 jours, soit de mai a octobrpgliode de haute et moyenne saison. Durant
les mois de basse saison, ces établissements trdetemes et ne contribuent pas a
désaisonnaliser I'activité touristique.

5.4.2 Chiffres d’affaires

La structure du chiffre d’affaires varie en fonctidu mode de fonctionnement des villages de
vacances :

- Les clubs Belambra et certains villages assdsiatioposent des villas ou gites ou
appartements avec une kitchenette équipée. Cegjesdline proposent généralement
pas de restauration.

- Un certain nombre de villages de vacances offrées « journées vacances »
comprenant I'hébergement, la restauration (pefgwdeer, déjeuner et diner) ainsi que
I'animation.
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Tableau N°112 : Répartition du chiffre d’affaires

2010 Hébergement  Restauration Autres
Littoral nord N.D. N.D. N.D.

Littoral atlantique 88,9% 2,7% 8,4%
Littoral méditerranéen 84,6% 3,8% 11,6%
Total 87,4% 3,7% 9,0%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdisents)
Source : KPMG THL

Au total, 'hébergement est le principal centre eenus des villages de vacances. Il
représente plus de 85% du chiffre d’affaires. Lataeration est une source de revenus
marginale qui représente moins de 4% du chiffréfaites.

Tableau N°113 : Ratios de chiffres d’affaires

CA moyen par établissement CA/ ch. disponible / jour CA/ ch. louée

2008 2009 2010 2008 2009 2010 2008 2009 2010
Littoral nord N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique N.D. 1430690 1470609 72,1 75,5 78,6 120,2 121,3 120,8
Littoral méditerranéen 1550116 1747350 1643588 64,2 72,3 68,0 1245 136,8 136,6
Total 1233523 1557019 1540801 69,8 76,0 75,6 120,2 126,1 124,3

Note : le calcul est fait sur la période d’ouverture
Analyse complétée par des comptes de villagesabneas provenant de la base de données Diane
N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)
Source : KPMG THL

Sur les 11 villages de vacances étudiés, 6 ontAIgut dépasse 1,5 million €. A I'opposé, 2
villages réalisent un chiffre d’affaires de moires200 000£.

Il en ressort un revenu moyen par appartementdeugres de 125 € par nuitée avec un écart
de 13% en faveur du littoral méditerranéen. Lelagéds de vacances présentent des niveaux
de recettes par logement plus élevés que les residale tourisme. Cette situation s’explique
par des durées moyennes d’ouverture plus réduitgs éggalement par le positionnement
comparativement plus élevé des Clubs Belambrapquir certains, proposent 3 niveaux de
tarifs (Confort, Privilege et Premium).

« Rénovations et repositionnement comme levier de dssance du chiffre d’affaires

Suite aux importants travaux de rénovation, le peoBelambra a entrepris une stratégie de
repositionnement de son produit qui s’est trado@eune augmentation importante des tarifs.
Comme dans I'hétellerie, le groupe a développédiiites gammes de villas ou appartements
(confort, premium) avec des services a la cartepbé&mentaires (lits faits, ménages a la

demande), autant de leviers de croissance duelhififfaires

« Une forte dépendance a I'égard de certaines clieriss
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Les villages de vacances qui ont développé deemmrats historiques avec des comités
d’entreprises souffrent aujourd’hui d’'une véritabigpendance. En période de crise, lorsque
les comités d’entreprise réduisent substantiellérdeems subventions, il en résulte une baisse
proportionnelle de la fréquentation de certainkagés de vacances.

D’autres villages de vacances se sont essentiglepuesitionnés dans I'accueil de clienteles
seniors. Face a I'évolution des modes de consoramates nouveaux seniors, certains
villages de vacances voient leurs clients potentiehinuer progressivement, ce qui implique
pour eux une réorientation de leur offre et de laode de fonctionnement qui est difficile a
mener.

5.4.3 Principales charges

Tableau N°114 : Effectif annuel moyen et frais degrsonnel en % du chiffre d’affaires

2010 Saison Année

Littoral nord N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique 13 26 41,8%
Littoral méditerranéen 9 17 25,3%
Total 10 23 39,9%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)
Source : KPMG THL

Le ratio moyen frais de personnel sur chiffre diatfs pour I'ensemble des villages de
vacances est élevé et se situe a hauteur de 40%s [@a villages de vacances, les
équipements de loisirs et I'animation nécessitantpdrsonnel supplémentaire et qualifié.
Belambra, par exemple, propose des clubs enfastisnals pour chaque catégorie d’age (bas
age, enfants et adolescents) animés par du petspéwalisé.

La moyenne de 40% ne refléte pas les ratios tri@drelts selon les types de villages de
vacances : alors que le ratio dans les villagescasifs dépasse 35%, dans les clubs gérés par
des opérateurs privés, il se situe en-dessous #e P&s villages gérés par des opérateurs
privés parviennent ainsi a accroitre leur compétiitiet & maximiser la rentabilité de leurs
établissements.

Par ailleurs, le ratio est dépendant du niveau ldffre d’affaires généré. En dessous de
400 000 € de chiffre d’affaires, voire de 200 00po&ir certains villages, le ratio de frais de
personnel est mécaniquement élevé méme en lintiediigctif au minimum. Il en résulte par
conséquent des niveaux de Revenu Brut d’Exploitdadles.

Comme pour les autres types d’hébergement, letesnent du personnel est un enjeu majeur
et une véritable problématique. Le recrutement desgnnel qualifie est difficile et ce
d’autant plus que cela implique de mettre a digmwsle logement pour ce personnel.

194

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

5.4.4 Reésultats bruts d’exploitation

Tableau N°115 : RBE par logement disponible et pdogement vendu et en % du CA

total
Résultats bruts d'exploitation
2010 Ch. Disponible Ch. Louée En % du CA
Littoral nord N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique 15,8 25,0 19,4%
Littoral méditerranéen 41,1 77,9 14,0%
Total 14,0 23,0 18,3%

Note : (1) résultats 2009
N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)

Analyse complétée par des comptes de villagesabneas provenant de la base de données Diane
Source : KPMG THL

Les villages de vacances ayant répondu a l'engsétedistinguent par des résultats
d’exploitation corrects ne reflétant pas forcémestfragilités et réalités de la rentabilité des
hébergements de loisirs. Que ce soit les villageésgpar des opérateurs privés ou associatifs,
il en ressort un niveau de Revenu Brut d’Explatate 18,3% en moyenne.

Par leur localisation, leur accessibilité et ledireo spécifique, il semblerait donc que les

villages associatifs situés sur le littoral présahtde meilleurs résultats que les villages de
vacances en zone rurale ou a la montagne.

5.5 Avenir de l'activité

Tableau N°116 : Avenir de I'activité

Continuité de Départ Vente du  Vente des Transformation /
I'activité retraite fond murs Transmission requalification
Littoral nord N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique 67% 0% 17% 17% 0% 0%
Littoral méditerranéen 100% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 82% 0% 9% 9% 0% 0%

Note : plusieurs réponses étant possibles, lesijotee sont pas toujours égaux a 100%
N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étaldisents)
Source : KPMG THL

« Une offre qui n’est plus toujours adaptée a la denrade

Selon les groupes, face a la concurrence d’augnesstd’hébergements (résidences de
tourisme, meublés de tourisme, campings) les \@lade vacances les plus vieillissants et ne
disposant pas des capacités financieres pour ineestdapter qualitativement leur produit a
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la demande ont fermé. Aux cours de ces derniénedean le groupe VVF a progressivement
entrepris une stratégie de cession des sites lessrh@n placés entrainant 3 a 4 fermetures
par an.

« Une disponibilité fonciére limitée

Malgré la nécessité de se développer pour acctetlirevisibilité et diversifier leurs offres, les
groupes gestionnaires de villages de vacances mgpob des difficultés a trouver des sites
pour de nouvelles implantations. Les disponibiliiédciéres sont rares, et ce, d’autant plus
gu'’il est nécessaire de prévoir de I'espace poueld@per des prestations supplémentaires, en
plus de I'hnébergement (restaurants, piscine, shlespectacles, salles de jeux pour enfants,
etc.).

« Un développement par reprises de sites

Des organismes tels que des mutuelles ou des comegad’assurance ont entrepris des
cessions de leurs actifs immobiliers, la gestionceg actifs ne faisant plus partie de leur
stratégie de placement. Certains groupes gesti@mnale villages de vacances tels que
Vacances Bleues ont ainsi pu étendre leur mailjmgee a des opportunités notamment sur le
littoral atlantique.
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Syntheése de I'analyse des performances économiquiEs villages de vacances

Les villages de vacances issus du monde assamatifconfrontés a des enjeux multiples :

« la nécessité de préserver une part de tourismeiatta destination d’'une clientéle a
ressources economiques limitées.

 attirer d’autres clientéles afin de pérenniser bativite.

Les opérateurs du tourisme associatif se tourreplut en plus vers le secteur « marchan
Toute personne désireuse de séjourner en villagaoknces a la possibilité de réserver o
un village de vacances sans passer par un tierypducomité d’entreprise, associatiq
collectivités, etc.

Les villages de vacances rencontrent toutefoisddf@sultés a attirer de nouvelles clientel
pour plusieurs raisons :

e une image tres forte de tourisme pour personnesramyens economiques limités,
- la difficulté de mélanger les différentes clienggle

« des outils de commercialisation peu adaptés,

« une offre qualitative qui ne correspond pas awenats du marché.

Bien que les villages de vacances faisant partieodrisme associatif se disent aujourd’l
« marchand », tout en restant juridiquement « anbut lucratif », leur fréquentation dépe
encore beaucoup de la clientéle aidée.

La notoriété rapide acquise par le groupe Belambranontre que les villages de vacance
constituent un type d’hébergement attractif qui rémnd a la demande d’une clientéle a I
recherche de produits rénovés de qualité. Des studi et appartements spacieux
entierement équipés avec kitchenette, ainsi que dasimations pour tous et une offre de
restauration compléte sont autant d’atouts mis enaleur par I'enseigne Belambra.

Belambra a mené un important programme d’investissment de rénovation et de
modernisation qui a repositionné le produit sur lemarché. Le Club « Les Domaines d¢

Pinsolle » par exemple, au Vieux-Boucau, a été eatement rénové depuis que

I'établissement est passé sous enseigne Belambrau3 les appartements ont été refait
et se caractérisent par une décoration moderne etnuaménagement fonctionnel qu
séduit les clienteles familiales.

d ».
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L’'analyse de I'offre d’hébergement pour les 9 stadi littorales étudiées a permis d’établir
des constats qui peuvent étre généralisés a I'drieete |'offre francaise. Elle a également
révélé des spécificités propres a la situatioriaféré sur le littoral.

L’étude macroéconomique des hébergements tourestigend a démontrer I'attractivité de
certaines types d’hébergements au détriment dswutre

Les analyses de spécificités et les tableaux wt8foForces, Opportunités, Menaces »
(AFOM) traités a I'échelle de chaque type d’héeengnt faisant I'objet de I'étude, mettent
en relief les caractéristiques de l'offre littoraeles effets de dynamique entre les différents
types d’hébergements.

Les thématiques suivantes concernent tous les typhébergements :

- La saisonnalité de I'activité touristique ;

- L’attractivité des stations vis-a-vis de la cliéle étrangeére ;

- Le développement du tourisme d’affaires surtteral francais ;

- La gouvernance développée entre les différeniesdu tourisme ;
- Laconcurrence entre les différents types d’hgément.

Les données chiffrées sont issues du traitementjdestionnaires spécifiques a cette étude,
envoyes aux exploitants des différents types d'igdiment. Les analyses, a partir de ces
données, sont complétées par les entretiens aseprédessionnels (Offices de tourisme,

hébergements) et des analyses propres au cabiMGKP
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2.1 Spécificités de I'hotellerie

Tableau N°117 : Spécificités du produit hételier sule littoral - synthése
Spécificités du produit hételier par rapport aux autres hébergements marchands

v' Plus que les autres types d’hébergements, sa forest de pouvoir mélanger les
clientéles

v' C'est le produit le plus adapté a l'accueil des @ntéles affaires individuelles e
groupes

v' C’est le produit « court-séjour » par nature

v' C'est un mode d’hébergement offrant davantage de sdces soutenus par une
structure de personnel plus dense

v" Un positionnement plus haut de gamme que sur les tnas espaces touristiques
v" Un volume de chambre a la baisse alors que I'hbtelie nationale se densifie entre

2001 et 2010
v' Un taux d'occupation moyen plus faible qu’au niveaunational lié a l'effet de

saisonnalité

v' Des opportunités de plus value supérieure en transfmant les hotels en immobilier
ce qui fragilise le maintien de I'offre

v' La problématique spécifigue du logement des saisoigrs propre aux stations
touristigues

Source : KPMG THL

2.1.1 Spécificités du produit hotelier par rapportaux autres types d’hébergements

L’hotellerie combat I'effet de saisonnalité en gssd de capter des clientéles susceptibles de
fréquenter les stations littorales en dehors demges de vacances scolaires, en avant et

apres saison. Des facteurs endogenes et exogemaésippat a cette recherche de
désaisonnalisation :

e Facteurs endogenes : les investissements réalmeédep établissements hoteliers
permettant de capter des clientéles spécifiquesmment les « groupes affaires »
avec les salles de séminaires, et de développgrddsits de destination.

o Facteurs exogenes : la dynamique de la stationcipartfortement a la capacité des
hotels a capter une clientéle en dehors de la haatgon. Des stations plus
dynamiques ou offrant plus d’atouts naturels ctaunestit les destinations dans
lesquelles les groupes hoteliers investissent anasetiennent.

Plus encore sur le littoral qu'en milieu urbainhdtellerie est le produit idoine pour la

clientéle affaires. A la difféerence des marchésaump les résidences sont des produits
résolument tournés vers la clientéle touristigues Lrésidences hételieres en ville se
transforment en résidences de tourisme sur lerdittd.’effet de concurrence du produit

résidence par rapport a I’hétellerie, sur la ciémtffaires, est donc faible voire nul.
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L’hotellerie se caractérise par une offre de sewiplus importante alors que, dans le méme
temps, les résidences de tourisme limitent cedagiress. Les hotels subissent la contrainte
d'une masse salariale importante. De facto, le meodiEconomique des deux types
d’hébergements (hotellerie et résidence de toudigsterés divergeant sur le littoral.

Enfin , de par son offre de services et ses pieatatlI’hbtellerie est le produit adéquat pour
des courts-séjours qui se pratiquent majoritairéraercouple.

2.1.2 Spécificités de I'hotellerie sur le littoral

A/ L'offre

Comparée a I'offre hoteliere nationale, I'offre derlittoral présente des spécificités quant a
I'offre disponible et aux produits développés.

e Au ler janvier 2010, I'offre hoteliere du littoredes communes littorales) concentrait
105 700 chambres d’hétels soit 17,3% de la caphétiiere nationale.

e La capacité moyenne des hotels est sensiblemenipasaivie pour la France
métropolitaine (35 chambres) et pour les commundgtdral (33 chambres).

e La repartition catégorielle montre un positionnetngius haut de gamme de
I'hétellerie du littoral (48% de l'offre en 3*, 4%t 5*) par rapport a I'hotellerie
nationale (39% sur les méme segments).

e Entre 2001 et 2010, la capacité hételiere du &ttaliminue de 1,8% alors qu'elle
augmente au niveau national de 1,2%.

e En 2009, le taux d’occupation des hétels du littétait de 56,6% ce qui est supérieur
aux moyennes enregistrées en milieu rural et entagae mais inférieur aux ratios
enregistrés en milieu urbain (62,7%).

B/ La dynamique du marché

En matiere d’hoétellerie, la dynamique de marchdest cycles est la méme sur le littoral que
sur les autres espaces (a I'exception des marctsng et périurbains). En revanche,
guelques constats propres au littoral s'imposent :

. Comme en milieu rural, de nombreuses petites etgpions perdurent. Pour une partie
de cette offre, leur fragilité est renforcée par lecapacité a investir pour mettre le produit
en adéquation avec les attentes de la demande.

. Beaucoup de professionnels arrivent a I'age detiaite. La vente des murs en tant
gu’hétel est souvent moins profitable que la reifjgation de I'établissement et une vente « a
la découpe » en logements. La valeur de I'immabdi@mpe alors que celle de 'immobilier
d’hétel demeure limitée par celle du fonds de conome

. Le caractére saisonnier de la fréquentation togustdu littoral (& I'exception de
quelques destinations), s'’il n’est pas complétéypar clientele « affaires » issue d’un marché
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affaires de proximité (rétro-littoral), explique sdgerformances en de¢a des moyennes
nationales en termes de taux d’occupation.

. Le caractére saisonnier des exploitations hétaliémgplique le développement de
'emploi saisonnier. Pour des stations qui se darsent souvent par le colt élevé du
logement, le probléme du logement des saisonngr&wqué avec récurrence. Certaines
collectivités ont choisi de prendre en charge Metippement de résidences pour travailleurs
saisonniers (requalification d’hdtel ou créatiorsénilo) avec des bilans contrastés. L'Union
des Métiers et des Industries de I'Hotellerie (UMliravaille sur cette problématique. Elle
souhaite développer I'utilisation de logements nocupés pendant les périodes estivales, tels
gue ceux des Centres Régionaux des (Euvres Unaiegsitet Scolaires (CROUS). Une
premiére expérience a été menée en 2011 avec I&JSRI® Montpellier. L'UMIH, la Caisse
des Dépots et Action Logement ont signé une comer@n 2011 sur le développement de
résidences mixtes dédiées aux saisonniers et aprerdjs de la branche hotellerie-
restauration.

2.1.3 Analyse « Atouts, Forces, Opportunités, Menas » de I'hétellerie sur le littoral

Tableau N°118 : AFOM de I'hétellerie sur le littord - synthese
Atouts Faiblesses

v Un produit qui s’'adapte et disposeg v Des contraintes réglementaires qui
ainsi d'une segmentation des clientéles lgpésent fortement sur les  petites
plus large par rapport aux autres| exploitations

U7

hébergements marchands v' L'hétellerie peine a s’exonérer des
v La cible « affaires » demeure I'apanage effets de saisonnalité des stations littorales
de I'hotellerie v’ Les principaux groupes hobteliers

v' Le développement des courts séjoursnationaux ne sont pas moteurs du
profite avant tout aux produits hoteliers développement sur le littoral

v" Un mode d’hébergement plébiscité par v' L’hotellerie est un mode
les clienteles étrangeres d’hébergement  cher. Le rapport
prestations/prix joue en sa défaveur

v Les écarts croissants constatés entre
valeur des murs et du fond de commerce|:
le colt des murs (emprunts ou loyers
devient insoutenable pour les petite
exploitations

v" Le logement des saisonniers

UJ

v' La disparition inéluctable de petits| v L'émergence d'une nouvelle
établissements hoteliers entrainant |a génération d’hételiers apporteurs de
perte de lits chauds pour les stations nouveaux capitaux

v' La requalification des emplacementg v' L’attachement des stations a leur
fonciers les plus qualitatifs qui conduit au| « patrimoine hételier ». Des actions et
développement de lits froids dispositifs isolés sont menés pour facilite
v' La course a la désaisonnalisation (parou imposer le maintien de I'offre en place
'investissement) est vaine sur certainsv' Le développement hételier littoral hors
territoires/certaines stations stations : des produits de destinatior
nature

Source : KPMG THL
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A/ Le maintien de I'offre hoteliere

L’hétellerie francaise a besoin de nouveaux cagifzaur réhabiliter des exploitations qui ont
mal vieilli, pour développer des produits en phasec les attentes d’aujourd’hui et de
demain. Les chaines hoételiéres jouent ce role lggudestinations urbaines et dans les stations
touristiques les moins saisonnieéres. La plupart statons littorales francaises manquent
néanmoins d’opérateurs moteurs pour garantir leldgpement hoételier de demain.

Pour certaines stations, le maintien de la capaéitéliere est un challenge bien compliqué a
relever tant les contraintes (réglementaires deurdgéc et d'accessibilité, fonciéres,
concurrentielles...) pesent sur ce mode d’hébergement

Il existe néanmoins des projets privés ou initegiypubliques qui participent au maintien,
voire au renforcement de I'offre hételiere dansstedions du littoral.

La génération d’hételiers de I'apres Seconde Guaoediale se retire. Avec les difficultés de

transmission connues, les repreneurs sont de reaimsoins issus du monde de I'hétellerie.

En effet, I'hGtellerie est une activité capitaligte qui nécessite, de facto, des capitaux
importants. La ou les exploitations peinent a retituer des capitaux et une capacité
d’'investissements, les nouveaux opérateurs arriaegt un apport, de I'argent nouveau pour
financer le maintien des capacités hoételieresttirail.

En matiere d’hébergements touristiques sur lerdittfde choix des investisseurs, pour des
raisons de rentabilité, se tourne davantage vhtddilerie de plein air et les résidences de
tourisme (tant qu’elles bénéficient de dispositifinsales favorables). La volonté des élus de
maintenir une capacité hoteliere dans les stafidsschauds, emplois...) peut se traduire par
des incitations telles que les subventions (que $ait de plus en plus réduites). A I'image du

dispositif de « réserve hoteliére » mis en pladeée&ros-Guirec, la municipalité, a travers

I'exercice du droit de préemption et la délivrams permis de construire, est en mesure
d’influer sur le maintien de I'hétellerie dans lsstions, sur le littoral et plus généralement
sur I'ensemble du marché francais.

B/ L’évolution du marché hoételier sur le littoral

Le marché hotelier du littoral se distingue prirdgment des marchés urbains, périurbains et
ruraux par son caractére saisonnier. La recherchne dlésaisonnalisation a tout prix semble
vaine pour des stations par nature trés saisomniPar autant, les exploitations saisonniéres
peuvent exister et se pérenniser. Des modeles \agdop@ement hotelier ont émergé sur un
principe de double activité été/hiver (dans ledimta littorales et dans les stations de
montagne).

Des stations développent un vrai caractere dészatied grace a la convergence d’atouts
divers : tourisme d’affaires, équipements sportifyerses niches touristiques, activité
événementielle... Dans ces stations, I'activité hételn’est pas fondamentalement en péril.

Des stations bénéficient d’'un rétro-littoral richier le plan économique ce qui est susceptible
d’assurer a leur parc hételier un apport de clieste affaires » significatif et ce tout au long
de I'année.
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Pour le littoral rural (au-dela du trait de céte) les stations de charme (historiques,
authentiques), les produits de destinations sontélalu développement hotelier de demain.
Les salles de réunions et les Spas se développenst @ans les hotels. La restauration
demeure une question importante, rares étant Igeysse de projet a développer ce service
(contraignant en termes de charges et de gestipardennel).

2.2 Spécificitées de I'hotellerie de plein air

Tableau N°119 : Spécificités de I'hotellerie de pie air sur le littoral - synthese

Spécificités du produit hétellerie de plein air parrapport aux autres hébergements
marchands

Une activité par nature saisonniére

Une dynamique d’évolution positive

Des investissements conséquents sur le littoral

Un produit optimal pour capter les clientéles famiiales

Une offre de services quantitativement et qualitatiement en hausse

v' Le premier espace touristique en nombre d’emplacenmés. Une offre qui tend a
augmenter sur la période 2001-2010

v L'offre est tournée vers des produits moyen et haule gamme

v' Le développement des mobil-home est plus fort sue llittoral que sur les autres
espaces touristiques

v' La menace de réglementations défavorables est sgégie aux campings du littoral

AN NN

Source : KPMG THL

2.2.1 Spécificités du produit hotellerie de plein ia par rapport aux autres types
d’hébergements

A/ Une activité fortement saisonniere

L’hétellerie de plein air, a la différence des astformes d’hébergements, est immédiatement
affectée par la météorologie et ce malgré le d@pament des mobil-homes. Son activité
demeure trés saisonniére : une moyenne de 204 joauserture contre 280 jours pour les
résidences de tourisme et 317 jours pour les hétels

B/ Une offre renouvelée grace aux investissementsportants sur la filiere

L'étude a révélé la dynamique des acteurs en gaanatiere d'investissements. Ceux-ci sont

concentrés sur une amélioration qualitative defreofSur le segment haut de gamme, la

concurrence est forte ce qui incite les opérat@ursvestir et a faire monter de maniére
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remarquable la qualité de I'offre vers le haut.litioral francais présente quelques-uns des
meilleurs campings d’Europe.

Le marché de I'h6tellerie de plein air jouit d'uimeage renouvelée par les investissements
réalisés et I'affirmation de valeurs en adéquatwec le produit. Les campings s’ouvrent
ainsi & de nouvelles clienteles familiales, plusées. Cette offre de qualité entre en
concurrence directe avec les résidences de tougsiae villages de vacances.

Le développement des «campings club » a permisvaleriser aupres des clientéles

exigeantes une offre a I'image désuete. Les carmapounstituent aujourd’hui le mode

d’hébergement le plus abouti en matiere de sendcgses des clienteles familiales. Les
établissements les plus qualitatifs vont méme jdsg@uoposer des prestations de services
dignes d’hétels positionnés sur les méme segments.

2.2.2 Spécificités de I'hotellerie de plein air sule littoral
A/ L'offre

L’hétellerie de plein air implantée sur le litto@uvre 48% du nombre total d’emplacements
en France métropolitaine.

En 2010, 48% des campings classés 3* sont implaéke littoral. Ce ratio monte a 60%
pour les campings 4*. L'offre est résolument to@rnéers les segments moyen et haut de
gamme par rapport au reste du territoire frandaés.capacité moyenne des campings du
littoral est de 192 emplacements contre 117 emplanés au niveau national.

Entre 2001 et 2010, l'offre sur le littoral a cre 6,6% alors qu’elle a diminué, au niveau
national, de 0,4%.

Entre 2005 et 2010, la hausse du taux d’occupatiopen des campings francais est de 2,9
points de taux d’occupation contre 4 points posrci@mpings du littoral.

B/ La dynamique du marché

Les principaux éléments distinctifs de I'hétellede plein air sur le littoral par rapport aux
autres territoires sont liés aux contraintes dwifem

* Les mobil-homes se développent plus fortement gudes autres territoires, dans un
souci d’accroissement de la rentabilité a 'emptaeet.

e Les terrains nus constituent de plus en plus uine qtii tend & se marginaliser.

e Les exploitants manifestent leurs craintes quandexenir de leurs activités face au
renforcement défavorable des réglementations suittégal. Ces craintes ne sont
néanmoins pas, a ce jour, des freins a I'investisse.

e Les terrains de campings du littoral présentent,mayenne, des capacités bien
Supérieures par rapport aux autres espaces tquasti
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Le chiffre d'affaires moyen par emplacement estspé&levé que sur les autres

territoires du fait d’'un revenu moyen par emplacet@eve (en partie lié a I'offre

proposée et a la qualité des service

s) et d'und&ocupation également élevé.

2.2.3 Analyse « Atouts, Faiblesses, Opportunités,éviaces » de I'h6tellerie de plein air

sur le littoral

Tableau N°120 : AFOM de I'h6tellerie de plein air sir le littoral - synthese

Atouts

Faiblesses

v' Le renouveau de I'image du camping
v' La remarquable diversité de [Ioffre
constatée sur le littoral

v" Un secteur dopé par l'innovation deg
fabricants et les investissement
conséquents des exploitants

v' La montée en gamme de ['offre

v Un travail de désaisonnalisation qui

mobil homes...)

v' La capacité de ce mode d’hébergemer
a attirer les clienteles européennes d
proximité

v' La taille moyenne des exploitations
plus importante par rapport aux autres
espaces touristiques

v' La capacité des exploitations a dégage
des capacités d’investissements

v Les contraintes réglementaires
croissantes
v La disparition  progressive  des

emplacements nus
v Le développement systématique de
mobil homes entrainant une
standardisation de I'offre

v La disparition d’'une offre économique
et accessible aux budgets modestes sur

porte peu a peu ses fruits (équipements

v Les campings peinent a capter le
clientele étrangéres au-dela des pay
frontaliers et des Pays-Bas

v' Les campings mobilisent une surfact
sfonciére importante et qui se fait rare

D

1

v L'hétellerie de plein air est un vecteur
majeur de développement de la clientel
étrangere

v' L'arrivée sur le marché de nouveaux
sacteurs qui structurent I'offre littorale

e

[72)

U

D

littoral

Source :

A/ 'Un modeéle économique attractif

KPMG THL

Sur le panel de professionnels issu des 9 stattumiées, il ressort un niveau de chiffre
d’affaires par jour et par emplacement de 18,2 &€.chiffre d’affaires global moyen par

terrain s’établit a plus de 1,8 M€.

2
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Les hébergements de plein air du panel générenRewenu Brut d’Exploitation moyen
représentant 22,5% du chiffre d’affaires, soit uneyenne de 406 000 €. Les volumes et
montants, certes gonflés par les terrains les plymrtants, montrent néanmoins que les
exploitations du panel absorbent plutét bien lergbs importantes inhérentes aux terrains de
camping, notamment les charges d’entretien.

Les exploitations dégagent des capacités d'invgstient conséquentes leur permettant de
mettre a niveau leur terrain pour accueillir de vedles unités de mobil-homes (le plus
souvent), financées par des tiers ou en direct.

Alors que le marché francais s’est structuré audbapérateurs solides (YELLOH, KAWAN,

Campéole...), de nouveaux acteurs de type « investis® tentent d’optimiser le modele
économique. Bien qu’en fort progres depuis une mdee I'hotellerie de plein air dispose
encore de nombreux leviers de croissance, a conenpac une meilleure commercialisation.

B/ Le devenir de I'hotellerie de plein air sur le ittoral francais

L’hotellerie de plein air constitue, sur le litthrde premier hébergement touristique en
capacité d’accueil (aprés les meublés de tourismieu erésidences secondaires). Son
développement qualitatif est indéniable sur lesléhiéres années. La montée en gamme de
I'offre résulte notamment de la volonté des explais¢ d’accroitre la rentabilité des
exploitations au mz2,

La montée en gamme s’accompagne d’un développegtend des mobil-homes au détriment
des emplacements nus. L'accroissement nécessaingadeelles engendre une diminution de
la capacité d’accueil dans les campings du litt@iale périmétre de I'exploitation reste

inchangeé.

Aujourd’hui, les exploitants sont contraints pas deiperficies limitées et I'impossibilité de
s’étendre. Les réglementations environnementalggdudeen plus exigeantes (Natura 2000, la
loi « littorale », le Plan de Prévention des Risgiaturels), associées aux réflexions sur le
statut juridigue des mobil-homes (décret Leonasd)levent la question du devenir de la
capacité d’accueil sur le littoral.

A I'évidence, un nombre conséquent de terrains atapings sont menaces de disparition
dans le cadre d'une application stricte des mesprésentives dictées par le Plan de
Prévention des Risques Naturels.

Avec le développement des « campings clubs » pespasr ensemble de prestations sur site,
fonctionnant ainsi en vase clos, la proximité imratalde la mer ou des cceurs de stations
n'est plus une condition sine qua-non de réussierétro-littoral constitue a I'avenir le
principal vecteur de développement de I'offre denpiengs des stations. Les collectivités
locales doivent anticiper les décisions futures sgriont prises en matiere de submersion
marine, en envisageant d’'ores et déja de pouvsarvér des superficies foncieres de qualité
(bonne accessibilité, cadre agréable) au développewoire au transfert des terrains de
campings menaces.
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2.3 Spécificités des résidences de tourisme

Tableau N°121 : Spécificités des résidences de t@me sur le littoral - synthése

Spécificités du produit résidence de tourisme parapport aux autres hébergements
marchands

v Larésidence de tourisme est un produit intermédiae entre le locatif (meublé de
tourisme) et I'hotellerie.

v Larésidence de tourisme présente I'avantage d’ofifrplus d’espace et un coin
cuisine équipé

v’ Elle offre la possibilité de loger un plus grand nmbre de personnes, ce qui est
intéressant pour les familles

v Le chiffre d’affaires d’'une résidence repose a plude 85% sur I'hébergement

v" Une croissance de I'offre moins forte qu’en zone baine ou en zone rurale

v" Une clientéle quasi exclusivement de loisirs (indduelle, familles, groupes)
v" Une commercialisation a la semaine et non a la néi en haute saison

v" Une faible part de clientéles étrangéres
Source : KPMG THL

2.3.1 Spécificités du produit résidence de tourism@ar rapport aux autres types
d’hébergements marchands

A/ Un produit original

La résidence de tourisme est un produit intermegli@ntre le locatif et I'hotellerie. Ce type

d’hébergement a I'avantage d’'offrir des équipemenottectifs, une large palette de services
para-hételiers « a la carte » et des tarifs dégsessse démarque également de I'hotellerie
par I'indépendance et la liberté qu’il procure alients. Les résidences de tourisme offrent
des surfaces plus importantes avec des espacelemgnpaires (coin cuisine). Elles offrent

également la possibilité de loger plusieurs peresnhe produit étant particulierement adapté
aux moyens et longs séjours, il permet d’optimisgraux d’occupation, et de mieux répartir
les charges d’exploitation, gage de rentabilitélgwaturée.

B/ L'offre
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Tableau N°122 : Offre recensée en 2010, par catéggs et par zone géographique

Résidences Appartements Lits
France Littoral %littoral France Littoral %littoral France Littoral %littoral
Résidences NC 1004 366 36,5% | 78035 25987 33,3% | 322 623 118 741 36,8%
Résidences 1* 19 8 42,1% 1237 730 59,0% 6134 3405 55,5%
Résidences 2* 230 96 41,7% | 16311 6 471 39,7% | 61293 26 069 42,5%
Résidences 3* 477 162 34,0% | 48819 15632 32,0% | 212 176 70 359 33,2%
Résidences 4* 138 34 24,6% | 12249 2 804 22,9% | 56 378 12 377 22,0%
Total 1868 666 35,7%]| 156 651 51624 33,0%| 658 604 230 951 35,1%

Note : La Corse est incluse dans le décompte dabieau.
Source : SNRT

Toutes catégories confondues, la France métropmitaompte 1 868 résidences pour
156 651 appartements et 658 604 lits.

Passant de 887 en 2001 a 1 868 en 2010, le noriébabltssements en France métropolitaine
a significativement augmenté en 9 ans (+107%).

Le littoral compte 666 résidences de tourisme (Eamsluse) d’'une capacité totale de 51 624
appartements et 230 951 litsa zone littorale offre 35,1% des 658 604 lits sits en
France. Parmi les neuf stations étudiées, les résidencemutesme représentent une part
importante de 'offre en hébergements marchandsodibles a Saint-Raphaél (45% des lits)
et a la Baule (33% des lits). A 'opposé, a Sairald/et & Argelés-sur-Mer, cette offre est trés
peu présente, voire inexistante, au profit de EHétie et de I'hotellerie de plein air.

C/ Une saisonnalité moins forte que pour d’autresypes d’hébergements

Pour les 9 stations étudiées, les résidences swrttes en moyenne 280 jours, soit plus de 9
mois par anCette saisonnalité, plus limitée que pour les campys, s'explique par le
fonctionnement : elles accueillent les propriétaire des appartements en période de basse
saison, ce qui permet d’élargir la période d’ouvertre. Par ailleurs, le produit résidence de
tourisme accueille également des groupes de spartifde professionnels en séjours d’'une
semaine ou plus en période de moyenne saison.

On constate néanmoins des écarts importants dedpéd ouverture entre les stations
fortement saisonnieres comme le Vieux-Boucau et €Apde et des stations qui vivent a
'année comme Saint-Raphaél et Le Touquet.

D/ L’hébergement, principal et quasi-unique centrede profit, dans les résidences de
tourisme

Dans les résidences de tourisme, que ce soit ex wdmaine, sur le littoral ou en montagne,
I’hébergement génére entre 85% et 95% du chiffedfaitres. Cette répartition s’explique par
la définition méme du produit qui se caractérise [fmutonomie, la liberté comme atout
principal.

Les autres revenus proviennent du petit-déjeurmsqlie cette offre est disponible, la
buanderie, Internet, I'épicerie, etc.

211

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS

KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

2.3.2 Spécificités des résidences de tourisme sur le dital

A/ Evolution de l'offre sur le littoral comparée aux autres espaces touristiques

Figure N°1 : Evolution de I'offre en nombre d’appartements

60000 =
51114 52440 524212
50000 47649 47583 G +22% +4%
./— +11,0% +2%
47155 47173
o 45430
38605 39248
40000 35559 38038
27992
20000 4 20144 22317
16 002 +138% +19%
17 363
o 15683
10000 L0314 12911
9420
o 7021 Evol. TCAM
) ) ) ) ) 10/05 10/05
2005 2006 2007 2008 2009 2010
—&— Montagne —®— Littoral ZoneRurale Ville

Note : TCAM = Taux de croissance annuel moyen
Source : SNRT, KPMG THL

Au cours des 5 dernieres années, le produit réstdel® tourisme s’est principalement
développé en zone urbaine (+ 22 000 appartements @ms) et dans les zones rurales ou
I'offre était encore faible.

Sur le littoral, I'offre a progressé de 4 730 appaements depuis 2006Cette offre nouvelle
vient en partie renforcer I'offre existante maike @ompense aussi la diminution du parc lié a
la reprise des appartements par les propriétdirest donc difficile de quantifier la part de
I'offre réellement créée.

Pour poursuivre leur croissance, les grands grospeaivent d’augmenter leur offre et leur
développement sur le littoral, car c’est toujousspkemiére destination pour les touristes
francais et étrangers. Les grands groupes telsP@pree & Vacances, Lagrange ou Odalys
orientent de plus en plus leur développement vessrdsidences haut de gamme permettant
d’élever les niveaux de prix moyens et de pouvanagtir aux investisseurs propriétaires des
niveaux de loyers convenables.

B/ Une offre exploitée majoritairement sous enseigncommerciale sur le littoral
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Tableau N°123: Répartition de I'offre sur le littoral

Indép. Chainés %chaine
Résidences 320 346 52,0%
Appartements 19151 32473 62,9%
Lits 80 484 150 467 65,2%
Cap. moy. lits 252 435

Source : SNRT

Contrairement a ce qui peut étre observé en zoraderou en zone urbaine, I'offre sur le

littoral est majoritairement exploitée sous enseigammerciale. Pour les 9 stations étudiées,
63% des résidences sont sous enseignes. Cettegpdyeaucoup plus importante que dans
I'hotellerie (39%). Les principaux groupes de résices de tourisme tels que Pierre &
Vacances, Lagrange, Odalys ont tres tot investittral francais, soit en construisant des
établissements nouveaux, soit en rachetant depgsaxistants.

C/ Une commercialisation a la semaine qui assure sleniveaux d’occupation élevés en
haute saison

Alors que les résidences de tourisme en zone whainent la possibilité de réserver a la
nuitée tout au long de I'année, sur le littoralneoee en montagne, la commercialisation de la
résidence tourisme se fait uniquement a la seneairgeriode de haute saison.

Sur le littoral, en période de basse saison, sejlefjues résidences acceptent de louer des
appartements a la nuitée alors que la majoritécejae les réservations qu’a partir de deux
nuits.

D/ Une clientéle affaires marginale

La clientéle affaires est marginale dans les résiele de tourisme et ne représente que 2,2%
des clientsL’h6tel est le mode d’hébergement privilégié par Is individuels affaires qui
recherchent des formules en « soirée étape » compaat I’hébergement, le diner du soir

et le petit-déjeuner.
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2.3.3 Analyse « Atouts, Forces, Opportunités, Menas » du produit résidence de
tourisme sur le littoral francais

Tableau N°124 : AFOM des résidences de tourisme yrghése

Atouts Faiblesses

v' Un produit bien adapté a I'accueil deg v Un parc vieillissant sur le littoral
familles (1* segment de clientéle sur le  francais
littoral) v Faible fréquentation étrangere

v' La possibilit¢é de contréler le budget
des vacances

v' Des performances en termes de taux
d’occupation et de prix moyen stables
Ou en progression

v Des bons niveaux de Revenu Brut
d’Exploitation

[Menaces ~~ |Opportunitts |

v Impact de la réforme des avantagesv’ Attractivité auprés des clientéles
fiscaux sur le développement d'une  régionales: la résidence de tourism

112

offre nouvelle est percue comme une résidenge
v' Obsolescence de certaines résidences secondaire

non rénovees v Progression de la fréquentation
étrangere

Source : KPMG THL

A/ Forces
« Un produit adapté au " segment de clientéle du littoral

Aujourd’hui, le produit résidence de tourisme addeie des groupes familiaux
intergénérationnels composé des parents, des srdanle plus en plus souvent des grands-
parents. En offrant un hébergement spacieux etadiés a la semaine, le produit s’adapte aux
besoins et aux budgets de la clientéle de loik&s.services complémentaires sont proposés
« a la carte » ce qui permet aux clients de maitteur budget. Cette autonomie est percue
comme un atout.

« Des taux d’occupation comparativement plus élevésig dans I'hotellerie

Les taux d’occupation annuels sont corrects maiharat de fortes disparités entre la période
de haute saison qui est courte (juillet et aolfpetste de I'année. Sur le littoral, les taux
d’occupation restent faibles en hiver mais progresdepuis 2 ans.

Les bonnes performances d’occupation dans lesemstd de tourisme s’expliquent par un
ensemble de facteurs complémentaires
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- La force du réseau commercial de I'enseigne igpase d’'une centrale de réservation,
d’'un site Internet marchand, d’'une brochure comiakrcdes offres de derniére minute,
etc.

- Des tarifs compétitifs : le rapport qualité/comforix est compétitif par rapport a
I'hétellerie et constitue un atout commercial fpour les résidences.

- Une période d’ouverture qui s’adapte au contdetéa station.
- L’accuell des propriétaires en basse saisoratajinenter le taux d’occupation annuel.

- Une commercialisation a la semaine qui assurentkesiux d’occupation élevés en haute
saison.

« Des revenus moyens en progression

Les résidences de tourisme présentent des niveaugvenus moyens compris entre 50 € et
72 € en 2010. Ces revenus sont globalement engssign depuis 2008, ce qui montre que le
produit résidence de tourisme présente un modelgo@tique pérenne.

« Des frais de personnel maitrisés

Le fonctionnement spécifigue des résidences deistoe; tourné vers une grande
indépendance des clients, permet de limiter lesibge®n personnel aussi bien a la réception
(les résidences ont des horaires d’accueil limitgis¢ pour I'entretien (le ménage est fait une
fois par semaine) et la restauration est généraienmexistante. Les frais de personnel
représentent 18,2% du chiffre d’affaires total dées résidences faisant partie du panel
étudié.

« Des résultats bruts d’exploitation relativement éleés

Des taux d’occupation corrects associés a des mayens en croissance et des frais de
personnel limité génerent des niveaux de résuliaits d’exploitation relativement élevé

s(39,9% en moyenne pour les résidences du pandrande fortes disparités entre les
différentes stations.
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B/ Faiblesses
e Un parc vieillissant

L'offre en résidences de tourisme s’est fortementetbppée sur le littoral dans les années
1980 et 1990. Une partie de l'offre disponible @shc relativement ancienne et malgreé les
rénovations réalisées, cette offre se caractéaseme forte hétérogénéité des produits.

« Une part de clientele étrangére faible

La clientéle étrangere est faible dans les résekeide tourisme ce qui s’explique en partie
par une commercialisation encore trop limitée deiplus souvent, se fait via des tour-

opérateurs. De plus, les clienteles étrangéresrelcbnt avant tout des prestations du type
restauration, animations, ... qui ne sont que trésdéveloppées.

En dehors de la montagne, ce produit est mal cdesiclientéles étrangeres qui privilégient
I'hotellerie ou I'hotellerie de plein air.

C/ Menaces
« Un développement limité du parc

La croissance du parc de résidences de tourismdeslittoral est limitée en raison de
'absence et de la cherté du foncier. A cela vE@ajouter des dispositions fiscales moins
favorables dans le cadre de la loi Scellier, qudrkes investissements dans ce type de produit
moins attractifs pour les particuliers. L’'expansa®s groupes risque d’en étre affectée.

« Des investissements de modernisation et rénovatiamdispensables pour éviter
I'obsolescence d’une partie du parc

Une partie du parc de résidences ne répond plustdemtes de confort et de services de la
clientéle. D’importants travaux de rénovations dadispensables pour remettre a niveau ces
hébergements qui sont devenus obsoletes.

Lors de la négociation des baux, apres neuf d’anéxploitation, la problématique des
investissements de rénovation se pose. Pour lep@soil est primordial que les propriétaires
réinvestissent pour maintenir la qualité des prisdeti les niveaux de prix moyens.

D/ Opportunités
« Des offres de courts séjours qui se multiplient

Le développement des courts séjours est un leviepermet d’accroitre la fréquentation en
avant et aprés haute saison. Depuis quelques aregasfres de derniere minute ainsi que
les formules de courts séjours ont contribué additerl’occupation des résidences les week-
ends en dehors de la haute saison.
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« Une clientéle de proximité de plus en plus importate

Les résidences de tourisme parviennent a captepameelativement importante de clientéle
de proximité issue des principaux bassins urbaroshes du littoralLe produit résidence
de tourisme est percu comme une résidence secondajue les clients réservent d’'une
anneée sur l'autre

« Rénovation, modernisation des produitset montée engamme : leviers
d’augmentation du revenu moyen

Les rénovations permettent aux exploitants de eésiel de tourisme d’augmenter les tarifs en
proposant un supplément pour les s€jours en appants rénoves.

L’offre nouvellement créée sur le littoral est getément une offre haut de gamme avec des
niveaux de prix moyens élevés. Ces résidencesssegiient par une offre en équipements

de loisirs importante (piscines, solarium, centeetliblassothérapie, golfs a proximité, Spa,

etc.), et des prestations « a la carte » nombrepsenstituent des revenus complémentaires
significatifs.

2.4 Spécificités des villages de vacances

Tableau N°125 : Spécificités du produit villages deacances sur le littoral - synthese

Spécificités du produit villages de vacances par pport aux autres hébergements
marchands

v' Une offre le plus souvent « packagée » incluanéddrgement, la restauration (en
demi-pension ou pension complete), les animations.
v' Un produit qui est développé par deux types d'astedes opérateurs de type
association ou mutuelle a but non lucratif et deérateurs privés
v' Une clientéle captive émanant des comités d’engeprdes associations, des
collectivités, etc.

Spécificités des villages de vacances sur le litsr

v' Des hébergements d’'une capacité relativement irapiart
v" Un développement limité de I'offre de villages decances sur le littoral
v" Une saisonnalité plus forte que dans les résidaeteésurisme et les hotels
v' De bons niveaux de fréquentation et de bonnes peafices en termes de taux
d’occupation et de prix moyen
v Une faible part de clientéle étrangére

Source : KPMG THL

2.4.1 Spécificités du produit villages de vacancepar rapport aux autres types
d’hébergements marchands

« Un hébergement proposant une offre globale
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Les villages de vacances se distinguent des atypes d’hébergements par leur offre
incluant de I'hébergement, de I'animation (des \itéts de loisirs sportifs, culturels) et
différentes formules de restauration incluses dantrif (en pension compléte, en demi-
pension ou en location avec services).

Les villages de vacances sont des produits dévétopar deux types d’acteurs :

- Les opérateurs privés a but lucratif. En France, seuls les groupes Belambra et Club
Méditerranée proposent une telle offre.

- Les opérateurs de type association ou mutuelle a boon lucratif. L’'Union Nationale
des Associations de Tourisme (UNAT) regroupe 57 bresiqui sont des associations ou
des mutuelles en charge de la gestion de villagegadances. Ces villages de vacances
accueillent une part importante de clientele capémanant des différentes associations,
fédérations, entreprises ou collectivités partesair

2.4.2 Spécificités du produit villages de vacancssr le littoral

« Etat de I'offre

Pour I'ensemble du littoral frangais on dénombré tiflages de vacances soit 60 108 lits. La
facade méditerranéenne regroupe 42% de I'offretaiwdl (en nombre de lits).

Alors que la taille moyenne des hotels sur le fdtcest de 41 chambres, les villages de
vacances comptent en moyenne 94 appartementslas vl gites.

« Un développement limité de cette offre

Le manque de disponibilité fonciére, le prix du dmm et les capacités d’investissements
réduites des groupes limitent le développement’aférd en villages de vacances sur le
littoral francais. Le groupe VVF par exemple, acaurs de ces dernieres annees, a
progressivement entrepris une stratégie de cedsi®sites moins bien placés, entrainant 3 a 4
fermetures par an.

« Une saisonnalité plus forte que dans les résidenads tourisme et les hotels

Les villages de vacances des neuf stations étudargsouverts sur une période de 230 jours
avec un écart important entre le littoral atlangig@07 jours) et le littoral méditerranéen (269

jours d’ouverture). A titre comparatif, les résidea de tourisme sont ouvertes en moyenne
sur 280 jours et les hétels sur 317 jours.

« Une fréquentation importante
Tableau N°126 : Evolution des taux d’occupation

2008 2009 2010
Littoral nord N.D. N.D. N.D.
Littoral atlantique 56,0% 53,0% 59,4%
Littoral méditerranéen 58,1% 59,6% 56,2%
Total 58,2% 58,4% 57,8%

Note : N.D. : Non Disponible
Source : KPMG THL

21¢

LA PERFORMANCE ECONOMIQUE DE L'OFFRE D’HEBERGEMENTOURISTIQUE MARCHAND DU LITTORAL
Janvier 2012



DGCIS KPMG Advisory Tourisme Hétellerie Loisirs

Les taux d’occupation dans les villages de vacasoes corrects et se maintiennent depuis
2008. Ces taux d’occupation sont réalisés sur éniege relativement courte : sur 188 jours,
en moyenne, entre mai et octobre. Les villagessgpeg des associations bénéficient des
clients captifs émanant des comités d’entrepribgses, associations, etc. Quant au groupe
Belambra, il a pu préserver une partie de la @ienhistorique des villages et attirer une
nouvelle clientéele.

« Une clientele étrangere faiblement représentée

Comme dans les autres types d’hébergements sitiotallfrancais, la clientéle francaise est
majoritaire dans les villages de vacances. En 2[@l0lientele étrangére ne représente que
7,9% des clients des villages de vacances darssatsns etudiées.

2.4.3 Analyse « Atout, Faiblesses, Opportunités, Maces » du produit villages de
vacances sur le littoral francais

Tableau N°127 : AFOM du produit villages de vacancesur le littoral francais - synthése

Atouts Faiblesses

v Produit offrant un contenu et des| v Une offre qualitativement trop
animations de qualitt adaptés aux hetérogene

clienteles visées v Un parc vieillissant

v Des localisations de qualité en bord de Faible
mer

maitrise  des outils de
commercialisation modernes pour les
v Un taux d'occupation élevé sur Ig exploitations gérées par des associations|a
littoral but non lucratif

v Clientéle étrangére marginale
v" Forte saisonnalité
v" Masse salariale élevée

v' Forte dépendance a [I'égard desv’ Commercialisation auprés des marché
clientéles captives étrangers pouvant étre développée

U)

v’ Capacités financiéres insuffisantes v Une montée en gamme possible via des
pour assurer les investissements denvestissements de repositionnement de
rénovations nécessaires I'offre

v" Une meilleure structuration de I'offre
par I'arrivée de nouveaux opérateurs

Source : KPMG THL
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A/l Forces

« Un produit « tout inclus » offrant un contenu de qulité, adapté aux clientéles visées,
et des équipements

La majorité des groupes exploitant des villagesvdeances a pour objectifs d’élargir la
fréquentation en période de basse saison. L'ufedésrs consiste a s'équiper d’'une piscine
couverte et a proposer des animations adaptéesliaakeles visées : tournois de jeux pour
les seniors, thématiques « a la mode » pour fairenir les clients, ou thématiques de saisons
lors des vacances scolaires sur le theme de Patpi&iél, ... pour séduire les familles avec
enfants.

Un certain nombre de villages de vacances béngfideine localisation privilégiée sur le
littoral, au bord de l'eau, a proximité d'un siteutistique majeur, sur une superficie
relativement importante.

La spécificité d’'un produit « tout inclus », assmria une offre bien localisée, explique la
fréquentation élevée des villages de vacance®giftaral.

B/ Faiblesses
« Un parc de villages de vacances ancien

Sur le littoral et notamment au sein des neufa@tatétudiées, le parc des villages de vacances
est ancien. Certains villages de vacances datentadeées 1960-1970 et nécessitent des
travaux de maintenance importants.

« Une commercialisation a renforcer

Les associations maitrisent peu les nouveaux odélommercialisation et manquent de
visibilité sur le secteur marchand. Par ailleusfre villages de vacances de ces associations
est aujourd’hui peu adaptée aux attentes de coeifold qualité de la clientéle.

« Une fréquentation étrangere marginale

Alors que les Clubs Belambra attirent prés de 108ahgers, certains villages gérés par des
associations n'attirent que des clients francais.

Cette difficulté & attirer la clientele étrangéeat a plusieurs raisons :

- Absence totale de commercialisation a I'étrangess villages, qui accueillent
essentiellement une clientele captive issue desitésnmd’entreprises ou des
associations francaises ;

- Quand la commercialisation se fait a I'étrangtie se limite au marché francophone
parce que les supports de communication (brocluite,internet, etc.) ne sont pas
traduits en langue étrangere ;

- Une offre peu adaptée qualitativement a I'accdeilclients étrangers qui préferent
séjourner a I'hétel ou en hoétellerie de plein air.
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» Des colts de fonctionnement élevés

Le ratio moyen frais de personnel sur chiffre diatfs pour I'ensemble des villages de
vacances est élevé et se situe a hauteur de 40%s [@a villages de vacances, les
équipements de loisirs et I'animation nécessitantpdrsonnel supplémentaire et qualifié.
Belambra, par exemple propose des clubs enfantsadgs pour chaque catégorie d’age
(premier age, enfants et adolescents) animés paerdonnel spécialisé.

La moyenne de 40% ne refléte pas la réalité écaqoeni alors que le ratio dans les villages
associatifs dépasse 35%, dans les clubs géréspapérateurs privés, il se situe en dessous
de 25%. Les villages gérés par des opérateurs spppagviennent ainsi a accroitre leur
compétitivité et a maximiser la rentabilité de keatablissements.

Comme pour les autres types d’hébergement, leternant du personnel est un enjeu majeur
et une véritable problématique. Le recrutement elesgnnel qualifié est difficile, d’autant
plus que cela implique une mise a disposition deoent, alors que I'offre est limitée dans
les stations en haute saison.

C/ Menaces
« Une forte dépendance a I'égard des clienteles capgs

Beaucoup de villages de vacances sur le littoraldéveloppé des partenariats historiques
avec des comités d’entreprises : la majorité ddidamtele accueillie est envoyée par ceux-ci.
Ces partenariats créent des situations de forterdigmce vis-a-vis d’'un générateur de clients,
notamment en période de crise quand les entreppisBigues ou privées réduisent leur
budget loisirs.

D’autres villages de vacances se sont essentigiepasitionnés dans I'accueil de clientéles
seniors. Face a I'évolution des modes de consoromales nouveaux seniors, certains
villages de vacances voient leurs clients potentighinuer ce qui nécessite de repositionner
leur produit et de développer d’autres canaux dridution plus adaptés a de nouvelles
cibles telles que la clientéle familiale, les gresigle sportifs, etc.

« Des rénovations et investissements indispensables

Face a la concurrence de plus en plus forte dederees de tourisme, des meublés de
tourisme et de I'hétellerie de plein air, les Wiés de vacances sont contraints de se rénover et
de proposer un produit qualitativement adapté dtentes de la clientéle. Faute de capacité
financiere suffisante, certains groupes exploitantsété contraints de fermer les sites les plus
vieillissants.

Pour répondre aux attentes de la clientéle derdoidi est indispensable de rénover et
moderniser une partie importante du parc de vilatge vacances sur le littoral. A 'image du
groupe Belambra qui a réalisé d’'importants investisents pour repositionner son parc,
d’autres groupes rénovent et repositionnent pregresent leur offre.

D/ Opportunités
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« Reénovations et repositionnement comme levier de dssance du chiffre d’affaires

Suite a ces travaux de rénovation, le groupe Balambpu procéder a une augmentation
importante des tarifs. Comme dans I'hé6telleriegieupe a développé différentes gammes de
villas/appartements (confort, premium) avec degices a la carte complémentaires (lits faits,

meénages a la demande), autant de leviers de anoessa chiffre d’affaires.

« Un produit attractif pour la clientéle étrangere

Le produit villages de vacances, par les animat&irservices proposés, pourrait attirer plus

de clientéles étrangeres, a condition de proposemdoduits rénovés de qualité. Conscients
de leur retard dans leur stratégie de commerci@isales associations ont récemment

entrepris des efforts, tels que la traduction deshures ou la mise en place de partenariats
avec des agences pour groupes ou des sites Internet

e Structuration du marché

Le succes du produit village de vacances tiennao$ioe spécifique « tout inclus » qui répond
aux attentes de la clientéle de loisirs a la regtieede séjours en famille présentant un bon
rapport qualité/prix avec des prestations nombeasde I'animation pour tous les ages.

En dehors du tourisme associatif, le produit vilage vacances n’est développé que par deux
opérateurs nationaux que sont Belambra et le Cléditdrranée. Ce dernier ne dispose que
de trois villages sur le littoral francais, le eede son offre étant développée en montagne et a
I'étranger. Ainsi, les bons résultats des villagesvacances sur le littoral montrent qu'il y a
de la place sur le marché pour le développementtird's. opérateurs privés qui viendraient
dynamiser I'offre et renforcer la visibilité du mhait.
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Partie 3

Chapitre trois :
Les facteurs clés de succes a
développer
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Certains facteurs sont constitués par les atoutslesu faiblesses naturelles pour le
développement touristique de la station accroissantfreinant I'effet de saisonnalité,
facilitant ou rendant plus difficile I'attractivit@upres des clienteles étrangéres. D’autres
facteurs sont liés aux développements opérés patadtions. lls jouent avec plus ou moins de
réussite avec les atouts naturels de la statiorre8ard de I'analyse des 9 stations étudiées,
on peut regrouper en cing thématiques les factdéssde succés d'une station sur le littoral :
I'accessibilité, les équipements, les filieres istigues, la notoriété et I'image, I'efficacité de
la commercialisation.

Figure N°2 : Facteurs clés de succes d’'une statiditiorale

Equipements

Accessibilité
=Capacité d’hébergements

=Qualité de I'offre

"TGV et autoroute’s d’hébergements et produits

=Proximité d’
=Proximité
Parisienne
=Facilité d’a
marchés étr

Filiere tourist riété / Image
=Tourisme balnéair
=Nichestouristique
=Tourisme de pleine nature =Communication

=Qualité de 'offre =Marque
commergante =Site emblématique
=Evénements

=Sites emblématiques
mutualisés (centrales de
réservation, salons frangais
etétrangers...)
=Ladynamique
commerciale des
hébergeurs
=Des plans de formations a
lacommercialisation aux
hébergeurs

Source : KPMG THL
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3.1L’accessibilité

Avec le développement des courts séjours, il dévderplus en plus important que le temps

de transport séparant les stations du littoralgilasds marchés émetteurs soit faible. Un autre
facteur pése davantage avec I'accroissement dudgsxcarburants : la qualité/la rapidité/la

desserte des transports en communs et notammEGMeet les aéroports.

On constate a travers I'analyse des 9 stationdegustations du littoral atlantique peinent a
attirer une clientele internationale par rapport Atioraux de la Manche et du Nord et ceux
bordant la Méditerranée. L'éloignement géographidgiees stations par rapport aux marchés
européens de proximité est une raison majeurelikatéle étrangere dans les hébergements
de La Baule (12% dans les hotels et 10% dans $ederices) est tres faible en comparaison
de celle constatée au Touquet (38% et 23%), deatioss au profil pourtant assez
comparable en matiére de notoriété, d’équipemertsneage.

L’éloignement par rapport aux grands aéroports riigonaux que sont les aéroports
parisiens et l'aéroport de Nice constituent, not@mmauprés d'une clientele extra-
européenne, un handicap important. L'étude desafloss a cependant révélé que cette
clientéle extra-européenne est tres faible.

En région, les lignes « low cost » créent depédisdnger de nouvelles opportunités de courts
séjours. S’assurer de la réussite d’'une opératiomaiere d’apport touristique implique une
desserte optimale entre I'aéroport et la station.

La proximité d’une autoroute est aussi une garadgieaptage de flux récurrents d’étrangers
descendant et remontant le long des cétes frascaisginérance est une pratique trés
développée sur le territoire par les voisins eueopé&se déplacant en voiture.

3.2Les filieres touristiques

Le succes touristique d’'une station du littoral tpgiconstruire, mais il se base avant tout sur
des atouts naturels. Les plages sont la premiéhegse d’'une station. C’est autour de cet
atout que la station s’est développée. Le touribalaéaire est par nature tres saisonnier, y
compris en Méditerranée.

Les atouts naturels d’'une station peuvent étreeaufue lié au seul atout balnéaire. Les
espaces naturels sauvages des littoraux sont émajjé&toignés des littoraux construits, donc
des stations. Néanmoins, des stations telles queouguet, Perros-Guirec (c6te de Granite
Rose) ou Arcachon (dune du Pyla, bassin) jouissabtbuts naturels autres que le balnéaire,
qui induisent des pratiques touristiques moinsosaieres.

Le shopping est également une pratique forte demnstations touristiques frangaises. Le tissu
commercial est porteur d’'une valeur ajoutée fortmurplimage de la station et son

positionnement. Il est également générateur detflusistiques additionnels. Dans les stations
qui ont su développer un tissu de commerces ddtéusabire développer la présence de
marques haut de gamme, la clientele étrangérel@stimportante de facto. Des 9 stations
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étudiées, Le Touquet est la plus internationalie &t également celle qui développe le tissu
commercant le plus qualitatif.

Les filieres touristiqgues sont également cellessquit développées par des politiques locales
impliquées dans la vie de la station tout au loeag'@hnée. Le développement d’événements
sportifs et culturels, notamment, est catalyseutuwetout au long de I'année.

3.3Les équipements

Les équipements structurants sont les premiertsaidila stratégie de développement et de
diversification touristique de la station. Les dmpments structurants sont ceux qui sont
moteurs de la création d'une filiére touristiqueuwelle sur la station. lls ont vocation a
développer de maniere durable et conséquente deelter typologies de touristes et de
nouvelles pratiques touristiques. Les équipememtsctarants les plus communément
rencontrés dans les stations du littoral sont &ésnos, les palais des congres, les centres de
thalassothérapie et les golfs. Ce peut égalemest @ équipement touristique phare :
Aquarium, Musée...

Le tourisme d’affaires est une cible de choix pesrstations littorales, qui y voient un apport
conséquent de richesses pour la station et ses equants, hébergements et restaurants. Les
palais des congres se sont fortement développédesiittoral depuis deux décennies.
Quelques stations sont leaders sur ce marché (Names, La Baule, Saint-Malo, Deauville,
Le Touquet, etc.) car elles rassemblent un ensedefacteurs clés de succes propres a cette
filiere (accessibilité, qualité et quantité de frefhoteliere, qualité de I'équipement réceptif).

3.4La notoriété / I'image

La notoriété/image d’'une destination est entiégetconstruite pour certaines stations,
entretenue et développée pour d’'autres. Plusi¢atiorss peuvent capitaliser sur une notoriété
acquise le plus souvent durant la Belle Epoquenteeenue. Des stations telles que La Baule
ou Le Touquet sont exemplaires en matiére de dgpehlnent d’'une marque forte. Celle-ci
capitalise sur lhistoire de la station et sur Ignamique engagée pour désaisonnaliser
l'activité.

Le patrimoine est fortement vecteur d’'une imager p@station. Les batiments Belle Epoque,
par exemple, sont une curiosité architecturale génée de flux touristiques. lls sont
egalement le symbole du tourisme balnéaire chéclatfrancaise.

La notoriété se construit a travers les actions éeenpar des Offices de tourisme qui
s’organisent de plus en plus en vue d'une gestiobade : de I'information touristique a la

production de séjours touristiques en passant @payestion d’équipements touristiques, la
commercialisation du palais des congres et l'ogmtion d’événements. Ces actions de
commercialisation et surtout de communication (@zation premiere) sont déterminants dans
la notoriété de la station notamment sur les mar@igangers. A I'exception de quelques
stations reconnues au niveau international, lagstuges stations moyennes du littoral peinent
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a faire émerger une image forte sur les marchéanggrs voisins. Les actions de
communication sur les marchés étrangers coltem¢sled de nombreuses stations réorientent
leurs budgets sur des actions en direction du rdatomestique ou sur Internet.

Des flux touristiques nouveaux (Chine, Brésil...)giiéntent le territoire francais. Les
littoraux atlantique, du Nord et de la Manche peiriese valoriser a leurs yeux. Plus que pour
les touristes européens, le littoral francais eatreconcurrence avec 'ensemble des espaces
touristiques remarquables de I'Europe. Pour cesni@les chinoises ou brésiliennes, les
voyages en France sont encore exceptionnels ep#otie, en général, d’'un ensemble avec
d’autres destinations européennes. Les littoraanchis, a I'exception de quelques sites
emblématiques tel que le Mont Saint-Michel, peinantapter ces flux. Pour autant, les
stations ne se sont pas donné les moyens de mettreeuvre les campagnes de
communication qui permettraient de développer urbrgon de tourisme aupres de ces
clienteles nouvelles.

3.5La commercialisation, en particulier sur Interret, des hébergements du
littoral

Moyen de promotion et de communication, Internet @svenu le principal outil de
commercialisation des hébergements. Evident damsgydands groupes, cet outil demeure
sous-utilisé par les petites structures.

Les canaux de distribution via Internet sont migsgpour les hébergements :

- leur propre site internet,

- le site internet de I'enseigne ou du groupe,

- le site internet de I'Office de tourisme,

- les sites internet des tiers, du type centradeedervation en ligne.

Parmi ces moyens de distribution complémentaiesshébergements et notamment les hétels
ont vu la part des réservations via des sites gme lifortement progresser aux cours des
dernieres années.

Ces sites ont d’abord été percus comme une aupaurdes professionnels, notamment dans

les établissements de petite et moyenne capacitépgjnent & mettre en place une
indépendance en matiere de commercialisation.

Tableau N°128 : Présentation des principaux sitesedréservation en ligne utilisés par les

hébergements
Présentation des principaux sites de réservation en ligne
Sites Internet
Année création Hbtels référencés dans le monde Commentaires
Hotels.com 2001 en Europe 140 000 70 2,5 millions d'avis
Booking.com 1996 176 000 Non disponible 30 millions de visiteurs / mois

Source : Sites internet des groupes
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Ces sites de réservation en ligne a I'échelle matiionale sont généralement des filiales de
grands groupes cotés ayant développé différentdst@s complémentaires de réservations
de vols, d’hotels, de restaurants, de location digéures, etc. Bénéficiant de ce fait de la
complémentarité de ces différentes activités, iéss sinternet ont acquis une visibilité
internationale importante et sont consultés pamai#®ns de voyageurs dans le monde.

Pour les clients consommateurs, les sites Intelmeéservation offrent des atouts nombreux :

- ils proposent une présentation détaillée de €hfdccessibilité, équipements disponibles
dans I'hébergement, sites touristiques a proxireie) ;

- ils compilent des avis de consommateurs avec apgséciations sur la qualité des
produits ;

- ils offrent la possibilité de consulter la disfiulité des hébergements, de comparer les
tarifs entre établissements ;

- ils permettent de réserver et de payer en ligne ;

- le client peut ensuite laisser son avis avedesmentaires sur son séjour.

Pour les hébergements, le référencement sur essdgtréservation en ligne garantit une plus
grande visibilité et canalise aujourd’hui une pamportante des réservations.

Tableau N°129 : Commercialisation des hébergemenpsr des centrales de réservation

en ligne
Part du CA généré
2010
Hotels 25%
Résidences de tourisme 4%
Campings 24%
Villages vacances 7%

Source : KPMG THL

Les entretiens avec les exploitants dans les stt&udiées ont montré que la part des
réservations faites via des sites en ligne, quaskistante au début des années 2000, a
fortement augmenté aux cours des dernieres années.

Suite a l'engouement suscité par le développement cds sites, les exploitants
d’hébergements touristiques tentent aujourd’hurébeipérer la maitrise de leur distribution.
Ces sites de réservation en ligne se rémunéereniggacommissions qui représentent entre
12% et 17% du tarif de la chambre, par exemple pbatellerie, autant de chiffre d’affaires
en moins pour I'exploitant.

Un autre aspect difficile a gérer par les expldgatihébergements touristiques est I'avis des
consommateurs. Les hoteliers regrettent que lemntslin'osent plus faire part de leur
expeérience négative auprés des réceptionnistegegrent « se défouler » sur les sites
Internet. Les hébergeurs ont ainsi l'impression me plus pouvoir contrbler leur
communication.
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La problématique de la commercialisation en ligaecerne aussi bien les hételiers rattachés
a une enseigne (franchisés, sous mandat, etc.)Jequedteliers indépendants. Ces derniers
sont néanmoins plus vulnérables puisqu’ils ne piEgepas les outils de communication mis
a disposition des hotels sous enseigne (un sieenkett dédié offrant la possibilité de réserver
et de payer, une centrale de réservation du gralgsebrochures, etc.).

Aujourd’hui, I'enjeu de I'outil Internet pour les d ifférents types d’hébergements est de
reprendre la maitrise de la distribution en ligne va leur propre site Internet.

L’hotellerie et I'hotellerie de plein air sont Ié@bergements les plus concernés par ce mode
de réservation alors que les résidences de tous$res villages de vacances ont développé

des outils spécifiques tels que la brochure, lesrakes de réservation interne aux groupes et

surtout leur propre site Internet.

Tous les groupes de résidences de tourisme digpd'sensite Internet marchand permettant
de réserver en ligne. Le site Internet apparait memun outil de commercialisation
complémentaire qui permet de remplir en derniéreubtei mais cela demande également plus
de travail et de réactiviteé.

Pour les gestionnaires de villages de vacancesnigit est un canal de distribution en forte
expansion :

- 40% des réservations des Clubs Belambra se fomt laide du site. L'objectif du
groupe est de réussir a canaliser 80% des résmrsgiar Internet.

- Pour VVF, internet est devenu stratégique et leugeosouhaite concentrer les
réservations sur son site internet marchand.

- Vacances Bleues souhaite passer de 6% a 10% deatises Internet directes.

Dans I'hétellerie, la situation est différente. Barertains établissements, le poids des sites de
réservation en ligne a pris une ampleur telle ggeekploitations s’en trouvent dépendantes et
fragilisées. Ces exploitations ne peuvent se sépareette fonction commerciale au risque de
voir leur RevPAR réel (déduit des commissions v@&ss@ux centrales de réservation)
s’effondrer.

Aprés une période de découverte, les exploitatapm@ennent aujourd’hui a travailler en
bonne intelligence avec ces canaux de distributjopa 'on ne peut ignorer mais qui ne
peuvent étre qu’un canal de distribution parmi tiesl

Le développement des sites de réservation surnkttest la multiplication des canaux de
distribution est a l'origine de I'’émergence de nelles pratiques dans la relation avec le
client. En effet, ce dernier est un consommateartagui maitrise bien souvent davantage les
outils Internet que les gérants d’établissementta fecherche du meilleur prix, il passe de
plus en plus par les canaux de distribution ind&eet notamment les sites de réservation sur
Internet. L’exploitant, soucieux d’optimiser sa pre vente, sacrifie alors sa politique tarifaire
pour proposer des niveaux de prix compétitifs ppport aux sites de réservation. L’effet de
concurrence qui nait entre ces deux canaux debdistm fragilise I'exploitation (car tire vers
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le bas les prix moyens) et renforce la positiorclient qui se met a négocier les tarifs, une
pratiqgue assez récente mais régulierement évogudegexploitants hételiers notamment.

L'omniprésence de la commercialisation via Intemetfait pas oublier aux hébergeurs que
d’autres canaux de distribution complémentairesteri. Sur le littoral, et notamment dans
les établissements saisonniers de grande capatd®, Tours-Opérateurs tiennent
traditionnellement une place conséquente, pernietdax hotels de se commercialiser
notamment sur des marchés étrangers spécifigeeguelle marché russe.

D’autres leviers de commercialisation se sont dpmts pour accompagner les
professionnels (les offices de tourisme notamment)proposer de nouveaux outils (les
coffrets cadeaux).

Les offices de tourisme deviennent pour certaitetsoss de véritables commercialisateurs de
leurs hébergements, ce qui passe notamment parida em place d'une centrale de
réservation sur Internet. La nécessaire optimisati® la visibilité sur Internet implique des
dépenses de référencement conséquentes que lessafé Tourisme tendent a assurer en y
ajoutant, de plus en plus, une fonction de comraksation via la centrale de réservation.

Les cofferts cadeaux ont constitué une autre réeollen matiére de commercialisation des
hébergements touristiques. Initiés par SmartBoxs ppar WonderBox, une multitude de

marques se sont multipliées. Les coffrets cadeaunk aujourd’hui un canal de distribution

qui jouit d'une présence forte dans les centresngeroiaux, un contrepied réussi a la
croissance des ventes via Internet.
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Partie 3

Chapitre quatre:
Thématiques transversales -
Saisonnalite, attractivité vis-a-vis des
clienteles étrangeres, developpement
du tourisme d’affaires, gouvernance
et concurrence sur le territoire
francais
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4.1 La saisonnalité sur le littoral

4.1.1Des stations urbaines ouvertes a I'année opposéeslés stations « mono-activité »
trés saisonnieres

L’activité touristique sur le littoral francais estarquée par une forte saisonnalité de la
fréquentation et ce quel que soit le littoral.

Parmi les 9 stations étudiées, les stations peudeatclassées par la saisonnalité de leur
activité touristique et leurs caractéristiques @ifponnement distinctifs. Il est ainsi possible
de définir des stations dont les caractéristiqugsigues et le positionnement marketing sont
orientés vers des offres « nature » face a desrsaqui se positionnent comme des stations
« urbaines » et qui développent des offres de sa#jours «en ville ». Ces derniéres se
distinguent par un centre ville plus animé avec dasimerces, une offre culturelle plus
développée (théatre, salle de spectacles, etta) @esence de structures de type palais des
congrés pouvant accueillir des manifestations i&$ai

Principales caractéristiques des 9 stations étudige
Faible saisonnalité

A

Le Touquet

Perros-Guirec °
' La Baule .

Arcgchon

Saint-Malo

Saint-Raphaél

Destination > Destination
«nature » « urbaine »

Vieux-Boucau Argeles

\4

Forte saisonnalité

'Station historique ‘ Station nouvell@ Station avec hébergement

haut de gamme
Source : KPMG THL
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Les 9 stations étudiées se répartissent comme suit

« Des stations fortement urbanisées ouvertes a llanB8aint-Malo, Saint-Raphaél,

« Des stations ouvertes a I'année qui allient tougisimbain et tourisme de nature : La
Baule, Le Touquet, Arcachon.

« Une station non saisonniere positionnée « natuf@esros-Guirec.

« Des stations urbaines fortement saisonniéres :|d8segur-Mer, Cap d’Agde

- Une station qui jouit d’'un positionnement « natwyefortement saisonniéere : Vieux-
Boucau

Les stations qui souffrent d'une forte saisonnadat des stations dont le tourisme balnéaire
est le premier voire le seul secteur d’activité,leer permettant pas d’attirer une clientéle
touristique sur les mois de basse saison.

Ces stations présentent un certain nombre de $sitde

« Une accessibilité difficile qui limite la fréquetittn étrangére et ne permet pas le
développement de courts séjours.

« Un relatif isolement par rapport a des péles urbgénérateurs de clientéles.

« Des hébergements saisonniers dominants qui, stellelment, ne peuvent rester
ouverts a 'année (campings) ou dont les chargesteap €levées pour rester ouverts
a I'année (hotel, villages de vacances).

Argeles-sur-Mer fait partie des stations les plaisanieres du panel. La saisonnalité de la
fréquentation touristique est intimement liée aptésence plus ou moins importante des
différents types d’hébergement de la station. Lampings constituent par nature I'offre
d’hébergement marchand la plus saisonniére. llésnlte une fréquentation touristique trés
saisonniere concentrée sur la période d’avril aeselpre. La saison touristique est donc
particulierement courte. Les campings sont ouvartsioyenne 6 mois (moins de 8 mois pour
les hotels).

Au Vieux-Boucau, la haute saison s’étend du 14€udu 25 aolt. Une fois la haute-saison
terminée, les derniers flux de la moyenne saisdme\as et les résidences secondaires
délaissées, la station passe de 20 000 habitdnt§4& personnes a I'année. Méme si la station
arrive a garder une certaine vie associative dutaiver, la plupart des activités du village
sont a l'arrét et c’est donc tres clairement dutangériode estivale, de mi-juillet a fin aodt,
gue les activités se concentrent et qu’un choixigllest offert aux visiteurs.
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A l'opposé, les stations qui restent ouvertes @né&e présentent des caractéristiques et atouts
leur permettant de maintenir une activité touristignéme en période de basse saison :

Proximité
Accessibilité d’un centre
urbain majeur

Attractivité
touristique

Offre hételiére Equipements SRl EEES

importante structurants

nombreux
ouverts a 'année

Source : KPMG THL

4.1.2 Les facteurs clés de succés des stations ouvertedadnée sont nombreux et
complémentaires

- L’attractivité touristique intrinséque a la station / destination
Les stations les moins saisonniéres présenterdtdass touristiques intrinseques a la station
méme, liés :
- A leurs paysages préserves : Dune du Pyla a Aotaglage a La Baule, la cote de
granite rose a Perros-Guirec ;

- A leurs patrimoines architecturaux : villas a &chon et a La Baule, la Ville close a
Saint-Malo, architecture Belle Epoque au Touquet.

Des atouts touristiques spécifiques font I'attrat#i naturelle d’une destination et concourent
a la création de I'image de la station.

« L’accessibilité est un facteur majeur pour réduirela saisonnalité

Une accessibilité routiére aisée couplée a une da®sserte ferroviaire sont des facteurs
déterminants de la fréquentation des stationsttudl. L'accessibilité aérienne est un facteur
important pour renforcer I'attractivité vis-a-viegiclientéles étrangéres.
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« La proximité d'un centre urbain important

Les destinations ayant réussi a développer dedsceéjours et a réduire la saisonnalité sont
des stations situées a proximité d'un bassin deulptpn important (lle-de-France,
Nantes/Rennes, Bordeaux) et qui bénéficient d'wmab desserte.

Arcachon bénéficie directement de sa proximitérapport & Bordeaux pour deux raisons :

- Beaucoup de Bordelais sont propriétaires de eésies secondaires ou ils séjournent
plusieurs week-ends dans I'année, ce qui inciteetgsmerces a rester ouverts toute
'année.

- Le bassin de population de Bordeaux génere urbr@mmportants de courts séjours
tout au long de I'année.

Il en est de méme pour La Baule proche de Nante$pliquet a proximité de Lille et de
Paris, Saint-Malo proche de Rennes.

« Un ensemble d’équipements structurants

La complémentarité des différentes filieres toigists permet de cibler différentes typologies
de clientéles tout au long de 'année.

Un équipement de congrés moderne et fonctionnehgted’attirer des congrés et séminaires
dont la taille va dépendre de I'équipement et défre en hébergement disponible sur la
station. La Baule par exemple attire de nombreuwdnéments grace au Palais des congres
Atlantia qui travaille en partenariat avec les héts de la station. Le Palais des congres de
Saint-Malo assure le remplissage des hotels l@srdmifestations affaires.

Des éequipements sportifs de qualité attirent degepsionnels comme des amateurs. Au
Touquet, I'hippodrome attire des manifestationsomaies et internationales. La filiere golf
développée sur différentes destinations (La Baluke, Touquet) permet d’accueillir des
groupes de sportifs professionnels ou des amad@ersun pouvoir de consommation élevé.

« Une offre hételiere importante

Parmi les différents types d’hébergement étudiéslsdes hbétels parviennent a attirer toutes
les typologies de clientéles et notamment la cdlenaffaires et la clientéle internationale,

deux clientéles qui concourent a la désaisonnalisate I'activité. Les stations qui restent

ouvertes a I'année sont les stations qui ont d@pélane part importante d’hoétellerie, un type
d’hébergement qui reste ouvert en moyenne 317 jparan sur le littoral.

Saint-Malo a, par exemple, une offre hoteliere tiégeloppée avec 82 établissements, de
toutes catégories, méme si pres de la moitié semth@tels 2 étoiles. Par rapport aux autres
stations étudiées, une grande partie des hot@%)(5he ferment pas en basse saison
touristique, ce qui est un indice du poids éconamide Saint-Malo et de son activité tout au
long de I'année. L'offre de salles de séminairé@sd&slleurs importante, notamment dans les
hoétels 3 et 4 étoiles.
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La clientele touristique demeure le cceur de l'detides hotels de la station : elle représente
plus de 65% des clients. Les hoétels profitent égald de I'activité économique de
'agglomération (qui draine des flux « affairesaiisi que de son attractivité sur le segment
du tourisme d’affaires. Sur ce segment, la destinagbaint-Malo est tres efficace offrant un
équipement de qualité, une accessibilité aiséaetapacité hételiere significative.

 Des commerces nombreux ouverts a 'année

L’animation est un facteur important pour l'attigité touristique d’'une destination. Les
commerces (restaurants, bars, boutiques, cinéntas, articipent a cette animation.
L’'occupation des résidences secondaires permgtaiiculier, aux commerces et restaurants
de rester ouverts a I'année et de dynamiser I'ebhkede I'activité économique de la station

tout au long de I'année.

Dans les stations fortement saisonnieres, les cooamderment en période de basse saison,
ce qui limite I'offre de loisirs disponible, et pextension I'attractivité globale de la station.

Synthese de la saisonnalité sur le littoral

Les stations du littoral francais qui ont réussi adésaisonnaliser I'activité touristique sont
des stations qui bénéficient d’'un ensemble de factes complémentaires qui créent un
cercle vertueux d’attractivité.

Ces facteurs déterminants sont :

« la qualité touristique de la station ;

e son accessibilité ;

- son offre tant sur le plan des hébergements, des@pements structurants que du
commerce ;

« sa localisation a proximité d'un centre urbain avecun bassin de population
important.

U

Les stations les plus attractives du littoral sontelles qui valorisent ces différents atout
et qui parviennent a créer une image et une marquirte.
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4.2 L'attractivité vis-a-vis des clienteles étranges

4.2.1 Le littoral frangais est encore peu attractipour la clientéle étrangére

Globalement, les hébergements du littoral attitemd part relativement faible de clientéles
étrangeres. Il existe néanmoins des écarts imgerthnne station a 'autre qui dépendent de
sa localisation, des types d’hébergements propa®sson accessibilité et de ses atouts
touristiques.

Tableau N°130 : Part de la clientele étrangére daries hébergements du littoral

2010 Hotels HPA Résidences V\Q::I:gg:s
Le Touquet 38,0% N.D. 23,3% N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.D.
Perros-Guirec 25,8% 30,0% N.R. N.D.
Littoral nord 37,4% 30,0% 19,2% N.D.
La Baule 13,4% 10,0% 7,3% N.D.
Arcachon 19,0% N.D. 6,0% N.D.
Vieux-Boucau 15,0% 25,9% 7,3% 7,0%
Littoral atlantique 15,4% 23,9% 7,1% 7,0%
Argelés-sur-Mer N.R. 7,0% N.R. N.R.
Cap d'Agde 23,3% 24,1% 32,7% N.R.
Saint-Raphaél 36,9% 48,0% 6,0% N.R.
Littoral méditerranéen 30,0% 22,6% 18,1% 7,3%
Total 27,0% 23,9% 14,4% 7,1%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdisents)
Source : KPMG THL

4.2.2 Hotellerie et hotellerie de plein air sont ke acteurs les plus dynamiques pour
I'attractivité auprés des clienteles étrangeres

En pourcentage de la clientéle totale hébergéesore les établissements hoételiers qui
présentent la proportion de clientele étrangemada élevée (27% en 2010). Suivent de pres
les campings avec un ratio de 23,%A. volume, ce sont bien les hébergements de plein
air qui génerent le plus de flux touristiques venugde I'étranger (pour les 9 stations
étudiées, la capacité d’'accueil cumulée des hételst de 13 500 lits contre 71 634 lits pour
les campings).

Le secteur hételier continue donc d’attirer unerdiéle étrangere importante, méme si celle-ci
fluctue énormément avec les aléas conjoncturelsicdomues. Historiquement, c’'est la
clientele britannique qui fréquente le plus lesel®tdu littoral francais (méme si des
distinctions méritent d’étre faites en fonction déations). Les professionnels ont souffert de
la baisse de cette clientéle depuis 2009, bierpguiiellement compensée par la hausse de la
clientéle belge, notamment sur le littoral du Netdle la Manche.
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Les flux d'étrangers en matiére d’hétellerie de plan air sont assez constants.
L’attractivité naturelle du littoral francais (plag es, ensoleillement, accessibilité) couplée

a la montée en gamme des produits garantit la péreisation de ces flux Par ailleurs,
I'hétellerie de plein air est, sur le littoral, srdéveloppée et de qualité comparée a celle de ses
voisins européens. Elle est un acteur incontouendsl I'attractivité du littoral auprés des
clientéles étrangeres de proximite.

Les résidences de tourisme présentent une partrmeyae clientéle étrangere de 14,4%. Ce
ratio est largement tiré vers le haut par les fopgmportions d’étrangers sé€journant dans les
résidences du Village Naturiste du Cap d’Agde. @ td’hébergement ne s’adresse a la
clientéle étrangere que de maniére marginale. lee gbrincipales raisons que I'on peut
évoquer sont I'inadéquation du produit pour unertkle d'étrangers en famille qui préférent
un produit « club » (avec une offre de servicegdague I'on peut trouver notamment en
hoétellerie de plein air) et la relative faiblesses cactions de communications opérées par les
enseignes vers ces marchés étrangers.

4.2.3

Des écarts dattractivité¢ importants d’'une sdtion a lautre en matiere de
clientéles étrangeres

Des écarts importants sont constatés d’une statl@utre en matiere d’accueil des clientéles
étrangeres. Quelles sont les recettes de I'attigicti’'une station aupres des étrangers ?

1.

La proximité et la facilité d’accés depuis les martwes étrangers. Le Touquet est la
plus étrangere des stations littorales francaideslié&es notamment grace a sa
proximité par rapport aux bassins de populationRityaume-Uni et du Benelux.
L’hétellerie de plein air du Vieux-Boucau bénéfide la remontée d’'importants flux
de clientéle espagnole (basque principalementhguiispose pas des mémes atouts
en termes de plages. En Europe en général, les\fiue-Sud sont naturels alors que
les flux Sud-Nord sont plus rares. La station d@ég-sur-Mer demeure une station
trés franco-francaise avec peu de clientele espagno

La notoriété du bassin touristique: Arcachon profite de la proximité du vignoble
bordelais et de la Dune du Pyla, Saint-Raphaéldataation au coeur de la Riviera,
Saint-Malo bénéficie de la proximité du Mont-Sditichel mondialement connu.

L’authenticité de la station : Le Touquet est, au méme titre que Deauville ou
Biarritz, une station « Belle Epoque » développanenvironnement raffiné et chargé

d’histoire. Elle est incontestablement, avec sesni@uments historiques, une

« station musée ». Il en va de méme pour Saint-M2éms un style différent, Perros-

Guirec offre une authenticité et un charme évideqmis séduisent les clientéles

étrangeres.

Des hébergements moyen et haut de gammeesn hotellerie comme dans les
campings, la proportion d’étrangers augmente a raeque le produit monte en
gamme. Certaines stations du littoral frangais pativdifficilement attirer les
clientéles étrangeres faute d’hébergement adaptésiveeau de la qualité et des
standards recherchés par la clientele internagonall’'opposé, malgré la présence
d’hébergements haut de gamme nombreux, la clieétedegéere reste minoritaire a La
Baule également. On en déduit que l'attractivitpras de la clientéle étrangére est
conditionnée par la présence simultanée des ditfefacteurs mentionnés ci-dessus.
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4.2.4 Une clientele étrangére quasi exclusivemenirepéenne

La clientele étrangére, quel que soit le type ddngbment, quelle que soit la station, est quasi
exclusivement européenne, voire issue des seuls fraptaliers : Britanniques, Belges,
Allemands, Néerlandais, ltaliens, Suisses et Esgagin effet, a quelques exceptions prés
(Américains en Normandie, Russes a Saint-Tropede Bl Mont-Saint-Michel...) le
tourisme extra européen est rare.

Les institutionnels (Offices de tourisme, ComitéspRrtementaux du tourisme...) hésitent a
développer des campagnes de communications soge@ituses pour des retours qu'ils
peinent a prévoir, préférant se concentrer sur d&ch& domestique voire les marchés de
proximité. Saint-Raphaél, par exemple, méne despagnes ciblées sur le marché italien,
captif sur la C6té d’Azur. Il en est de méme panMieux-Boucau qui cible la clientéle
espagnole, et plus précisément la région basqué ldopopulation apprécie les cotes
landaises. Ce démarchage passe par des campadiiesgmes dans la presse basque.

A La Baule, la commercialisation de la station @spdes marchés étrangers se limite a la
présence des professionnels au salon Rendez-vameForganisé par Atout France).
L’Office de tourisme joue un réle d’'intermédiaireys les prestataires locaux. A cela s’ajoute
la présence sur deux salons grand public : l'untr@dbt aux Pays-Bas avec Saint-Nazaire
tourisme et l'autre a Bruxelles suite a un arrang@navec le Comité Régional du Tourisme
de Bretagne.

425 La faible commercialisation a I'étranger estliée a un choix et a des
contraintes de temps et de financement

Les professionnels n'ont pas, le plus souvent, dpacité d’engager des campagnes de
promotion dans les pays lointains. Enfin, la méeassance des habitudes de consommation
de ces clientéles (notamment asiatiques) est wa ftatn majeur.

Ces stations et leurs opérateurs d’hébergementstiques peuvent donc déplorer I'absence
de clienteles internationales éloignées. Alors demd a se développer fortement la
fréequentation des Chinois, Brésiliens, Indiens ean€e, les stations du littoral restent en
retrait.
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Synthese de I'attractivité vis-a-vis de la clientel étrangére

Le littoral francais attire une part de clientele érangére encore trop faible par rapport a
des destinations concurrentes telle que I'EspagnePlusieurs facteurs permettent
d’expliquer le manque d’attractivité des stations fancaises :

« Une desserte compliqguée pour des touristes étranger peu de liaisons aérienne
directes ou absence d'aéroport international a promnité, desserte ferroviaire
limitée ;

« La faiblesse ou l'absence d’hébergement qualitativeent adapté a la demande

étrangere. Les hétels sur le littoral frangais sonpercus comme chers et d’un niveal
de confort non conforme aux attentes des clientélésrangeres ;

« L’'absence de monuments ou de sites de notoriété énhationale ;

« Une communication touristique trop faible voire inistante auprés des principaux
marchés étrangers.

1S
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4.3 Le développement du tourisme daffaires sur Ielittoral, une
complémentarité forte par rapport a la clientele deloisirs, mais pas
pour toutes les stations

L’étude de la clientele « affaires » dans les atetilittorales n’est significative que pour
I'hétellerie. Si I'nétellerie se trouve concurrerecpar d’autres formes d’hébergement sur de
nombreux marchés, elle est en situation tres agauote sur le segment « affaires ».

4.3.1 Partde la clientele affaires sur le littoral

Tableau N°131 : Part de la clientéle affaires danges hébergements du littoral

2010 Hotels HPA Résidences \AY%

Le Touquet 14,3% N.D. 2,3% N.D.
Saint-Malo N.R. N.R. N.R. N.D.
Perros-Guirec 0,5% 0,5% N.R. N.D.
Littoral nord 17,3% 0,3% 3,4% N.D.
La Baule 18,3% 0,0% 4,1% N.D.
Arcachon 36,9% N.D. 3,0% N.D.
Vieux-Boucau 5,5% 0,0% 0,0% 3,0%
Littoral atlantique 21,1% 0,0% 2,3% 3,0%
Argelés-sur-Mer N.R. 0,0% N.R. N.R.
Cap d'Agde 18,3% 0,5% 1,0% N.R.
Saint-Raphaél 17,7% 0,0% 2,2% N.R.
Littoral méditerranéen 14,4% 0,4% 1,6% 4,5%
Total 17,9% 0,2% 2,2% 3,6%

Note : N.D. : Non Disponible
N.R : Non représentatif (panel inférieur a 3 étatdisents)
Source : KPMG THL

« La clientéle individuelle affaires

La clientele individuelle affaires n’est pas unéleidirecte pour les hétels des stations
littorales. Elle offre 'avantage de consommer debergement toute I'année. Ainsi, les
stations qui en disposent jouissent d’'une sais@Bnaloindre. C’est le cas de Perros-Guirec
(grace a la proximité de Lannion), de Saint-Raprdiércachon ou de Saint-Malo.

Saint-Malo se distingue ici des autres stationsétmt, au méme titre que Biarritz, La
Rochelle ou Cannes une « station agglomératioree am pdle économique fort, développeur
d’une clientele « affaires ». Rares sont les statlitorales a disposer de pareils atouts.

« Laclientele groupes affaires

De l'avis des organisateurs d’événements d’ensepries séminaires, les congres, les
conventions se développent sur des sites qui afiréanfois :

1) Une facilité d’accés depuis les grands poéles écamoes (lle-de-France notamment).
2) La qualité de I'hébergement hotelier (offre quatitement et qualitativement
suffisante).
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3) Un équipement réceptif moderne et fonctionnel.
4) La notoriété de la destination.

4.3.2 Propositions pour développer la clientele aires

Parmi les destinations étudiées se retrouvent tenli®& Touquet, Saint-Malo, La Baule et
Arcachon. Ces quatre destinations sont cellesdguis I'échantillon étudi€, ont le plus misé
sur I'organisation de moyens et grands séminairesrayres.

Bien que moins directement positionné sur le tooeisd’affaires que les 4 stations
mentionnées ci-dessus, Saint-Raphaél dispose @usspalais des congres permettant a la
station de se positionner sur des manifestationcapacité moyenne et d’organiser des
salons. Néanmoins, une des faiblesses du siteaeqosson usage en salle des fétes et en
théatre ce qui limite sa disponibilité pour le déppement du tourisme d’affaires.

Les opérateurs institutionnels et exploitants dédrgbment ont donc un rdle primordial a
jouer en matiére d’attractivité sur le segmentaluisme d’affaires.

Pour les stations :

- Développer un véritable bureau des congrés au seite I'Office de tourisme qui
puisse initier des actions transversales depuiprtanotion de la destination a
I'organisation des manifestations.

- Fédérer les acteurs hoételierscar il n'est pas toujours aisé de bloquer 200 @ 50
chambres en moyenne saison pour l'organisation diongrés parfois moins
rémunérateur que la clientéle individuelle.

- Mener des actions de promotionsLe Palais des Congrés d’Arcachon par exemple
fait 'objet d’'une communication spécifique, notaemb dans les aéroports de Biarritz,
Paris, Lille et Lyon.

- Développer, entretenir et rendre compétitif le pales des congres un équipement
codteux et difficilement rentable.

Pour les hoteliers :
- Etre partenaire du bureau des congrés dans ke ckedl'organisation de congres et
conventions mais aussi dans le cadre des actiopsd®tion.
- Deévelopper sa propre offre réceptive (salleséatrigaires)
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Syntheése pour le développement du tourisme d’affa@s sur le littoral

Le tourisme d’affaires, qu’il soit individuel ou de groupes, est un facteur clé pou
désaisonnaliser I'activité touristique des stationgdu littoral. La clientéle individuelle
affaires incite les hételiers a rester ouverts plutongtemps dans I'année ce qui, in fing
les contraint a développer des offres promotionnads pour attirer en parallele la
clientéle de loisirs en fin de semaine.

La clientele de groupes affaires, présente en moys® saison de mars a juin et d
septembre a mi-octobre, est une clientéle compléntaire de la clientéle de loisirs
présente le week-end et lors des vacances scolairess stations qui disposent d’ut
equipement du type palais des congres bénéficieninai d'un apport de clienteles
consommatrices d’hotels et de prestations annexesegtauration, taxi, location de
voitures, activités loisirs, etc.).

-
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4.4 Propositions d'amélioration de la gouvernanceus le littoral

Les entretiens avec la direction des Offices deigme et les exploitants d’hébergements ont
permis d'identifier un certain nombre de « bonnesgtiques » qui améliorent la gouvernance
touristique au niveau local.

4.4.1 Soutien actif de I'Office de tourisme a des anifestations phares

L’attractivité de certaines destinations du littoteent a la réalisation de manifestations
culturelles (expositions, festivals, etc.) ou sped qui assurent une visibilité importante. Le
festival de Jazz de Juan-les-Pins en est un exel@pé& en 1960, le festival est devenu le
premier festival de jazz européen. Organisé par Jaciété des Bains de Mer de Monaco »
depuis 2010, la manifestation est sous la tuteleQffice de tourisme.

A La Baule, le Jumping International de Francecgghnisé par I'association « Société des
concours hippiques de La Baule » et sa filiale anfition des concours hippiques de la
Baule » constituée en société commerciale (EURIgtteCmanifestation d’'une envergure
internationale est soutenue par I'Office de toudsmui vient en support pour tout ce qui est
accueil, communication et promotion. L'Office deuteme s’appuie donc sur la force du
bénévolat pour accroitre la visibilité des mandtiens et de la destination dans son
ensemble.

A Saint-Raphaél, malgré une saisonnalité encorguéay; la fréquentation augmente pendant
le printemps grace aux diverses activités propopéeda station mais aussi a Noél et en
février. Les manifestations telles que la « Fé&dadlLumiere » en décembre et « Fantaisies
Carnavalesques », en février, organisées en paeemaec I'Office de tourisme ont pour
objectif d’attirer des touristes durant I'hiverdst diminuer 'effet de saisonnalité.

L’Office de tourisme du Touquet est un acteur @él’drganisation et de la communication
des événements qui s’y déroulent. Elle édite chaoumee un guide spécifiguement destiné
aux 24 plus importants événements de la statioe. &t également partie prenante dans
I'organisation et le développement de plusieursiméeeux.

4.4.2 Des campagnes de communication fédératrices

« Festive, chic et sportive toute I'année » tellestlogan de la campagne publicitaire de La
Baule diffusée sur LCI et Eurosport entre marsuigt P011. D’une durée de 20 secondes, la
campagne a été diffusée pendant le tournoi de RdBarros et le Jumping International de
France (a La Baule).

Le colt de cette campagne s’est élevé a 70 000 €irtdfcé par I'Office de tourisme avec
une subvention supplémentaire de la ville.

En 2009, La Baule avait déja diffusée une campagidicitaire télévisuelle de 10 secondes
sur France Télévision et la TNT.
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Sans pouvoir quantifier le retour sur investisseintin cette campagne, il est important de
noter l'effet que cette campagne a provoqué chezplefessionnels du tourisme de la
destination et notamment les hébergements. L'erqdétterrain auprés des exploitants a
montré que ceux-ci évoque cette publicité avec dmagu de fierté, ayant I'impression d’eux-

mémes passer a la télévision. Cette campagne daspéeniédérer les professionnels derriere
I'Office de tourisme qui est considéré comme asttiimpliqué.

4.4.3 Les outils de communication et commercialisain sont des éléments fédérateurs,
mais parfois aussi une source de mésentente

Saint-Raphaél a créé il y a une dizaine d’annéesterél Cote d’Azur » une centrale de
réservation qui permet de commercialiser les nsiitiss hébergements de 14 communes dont
Saint-Raphaél, Fréjus et Agay. De l'avis des explids, la centrale de réservation est un
canal complémentaire intéressant pour la commesatain de leurs établissements.

D’autres stations du littoral ont tenté de mettnepdace une centrale de réservation avec
moins de succes. Selon certains exploitants eegsainnels du tourisme, l'office de tourisme
n'a pas vocation a commercialiser des hébergementse doit pas en faire une source
complémentaire de revenus a travers des commisBign®levées car comparables a celles
des sites en ligne sans pour autant offrir le mésteaur.

4.4.4 VLimplication active des professionnels de Hébergement dans le conseil
d’administration de I'Office de Tourisme

L'implication et la bonne représentativité des d@lifints types d’hébergement au sein du
conseil d’administration des Offices de tourisme wes €élément important pour fédérer les
professionnels.

A la Baule, par exemple, les hoteliers indépendantsavers la Présidente de leur club, sont
présents au sein du conseil d’administration défit® de Tourisme. Un autre membre du
conseil d’administration est le directeur génértabdoupe Lucien Barriere.

4.4.5 La création d’'une marque forte

La Baule a réussi a créer une image de marque doitelistingue cette station des autres
stations du littoral atlantique. Cette marque repssr un ensemble de valeurs historiques
propres a la station que sont :

- La tradition, la famille : des le développemeatld station, La Baule est devenue une
destination familiale offrant des activités pouugdes ages dans un environnement
protégeé.

- Une image de station chic : depuis sa créatiams dkzs années 1920, I'H6tel Royal est
un lieu de gala et de fétes ou se retrouve unatelee mondaine. Aujourd’hui, la
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présence de 3 établissements haut de gamme etdiitapion de boutiqgues haut de
gamme en centre ville préservent cet aspect «wctiecla destination.

- Des activités sportives et de loisirs nombreuska Baule propose de nombreuses
activités ludiques (casino, dancing), ainsi que des activigsrtives nombreuses
(Tennis Country Club Barriere La Baule et ses 2@rtsp clubs de voile, le Golf
International de 45 trous, le centre équestre leeude Jumping-CSIO de La Baule).

- La préservation du milieu naturel et de I'enviromeat est une thématique actuelle
qui est ancienne a La Baule. La « protection déoil&a» est une politique qui fédere
aussi bien les touristes que les professionneld¢odusme sur place. Elle permet
egalement de différencier la Baule par rapport @uttleés destinations concurrentes
moins orientées vers la protection de I'environneime

L’ensemble de ces éléments sont constitutifs d’tinda vivre qui attirent une clientéle
familiale relativement aisée. Dans sa communicagbipour la promotion de la station, la
Baule met en avant ses valeurs traditionnellesopi toujours d’actualité.

La station du Touquet avec sa marque « Le Tougares Plage » est 'autre destination qui a
développé une marque forte. S’appuyant sur un alapistorique et 'image de son célébre
caddy, la station décline sa marque sur I'enserdblses outils et de ses campagnes. Une
véritable réussite, qui renforce son image surth&natiques qu’elle souhaite mettre en
valeur, a savoir la « Belle Epoque » et son infagebritannique, une station « art de vivre »,
la pratique sportive...

Les stations de La Baule et du Touquet ont pu dévagbper des marques fortes avant tout
parce qu'elles ont pu s’appuyer sur les valeurs trditionnelles pour Iégitimer leur
positionnement. Les marques sont venues affirmer eénforcer un positionnement latent
mais bien réel. En revanche, un tel travail sur lanarque peut-il étre aussi efficace pout
d’autres stations littorales ?

4.4.6 Une gouvernance qui s’est progressivement dagée sur certaines destinations

Lors des enquétes sur le terrain, les directewgsOdiéces de tourisme ont été interrogés sur la
disponibilité d’aides a la rénovation pour les hréeenents. Chaque fois, la réponse a été
identigue, a savoir le manque dinformation sur dages éventuelles disponibles.
Auparavant, les structures partenaires du type €DTRT avaient un vrai réle d’'ingénierie
qui est de moins en moins le cas aujourd’hui. Liescteurs soulignent un vrai manque de
communication et I'absence d’un interlocuteur pégié, au fait des différents dispositifs.
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Pour d’autres stations, la disparition progressles hoteliers entraine progressivement un
manque de communication et d’échange entre leessiminnels. A Saint-Raphaél, selon

certains hoteliers, il y a de moins en moins deal@urs qui se mobilisent pour la station.

Synthese des propositions pour 'amélioration de lgouvernance

Au-dela des atouts touristiques d’une destinationgde son accessibilité et de son offre €
équipements (hébergements et équipements structusg] la bonne gouvernance d’uné
destination contribue a augmenter sa fréquentatiomu global.

Cette bonne entente entre les différents acteurfiébergeurs, office de tourisme, etc.
garantit une meilleure « mise en tourisme » de laesdtination, permet d'accroitre la
fréquentation et les revenus générés par les difféntes filieres du tourisme. Une bonng
gouvernance au niveau local suppose un travail eragenariat entre I'Office de tourisme
et les acteurs privés (hébergeurs et autres profésanels privés).

Certains Offices de tourisme se distinguent par laudynamisme et sont soutenus pa
'ensemble des professionnels. Par des campagnesaenmunication d’envergure, des
manifestations phares, ces stations parviennent &dérer les acteurs du tourisme e
notamment les hébergeurs et a impulser une dynamiguocale.

11!
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4.5 Complémentarité et concurrence des différentypes d’hébergements

L’évolution des modes de consommation, de la latimh et des produits d’hébergements
sont a l'origine d’'une certaine « standardisatiathes modes d’hébergements touristiques. A
la recherche d’une clientéle la plus large posgibler une saisonnalité la plus faible possible,
les hébergeurs ont peu a peu transformé leurs psogour en améliorer les modeles

économiques. Néanmoins, des différences fondanesntagmentent juridiquement chaque
type d’hébergement. Ce sont ces distinctions jgues que les opérateurs emploient, parfois
a la limite de la légalité, pour rapprocher leursduits des attentes du plus large panel de
clientéles touristiques.

Dans le cadre des entretiens menés avec les poofesls hébergeurs, il a été percu
impression d'une concurrence parfois qualifiée déloyale que certains opérateurs
dénoncent.

4.5.1 L’hotellerie et I'hotellerie de plein air

L’hotellerie a commencé a se sentir menacée pahdbgrgements de plein air lorsqu’ont
commencé a se développer les mobil-homes hautrdengasur les terrains de campings. Les
fabricants de mobil-homes développent aujourd’res doncepts haut de gamme présentant
des intérieurs tout confort et potentiellement penalisés en fonction du lieu d'implantation
des mobil-homes.

En termes de qualité d’hébergement (en faisantraigin des services), le mobil-home se
rapproche davantage de la chambre d’hétel que wladaionnelle tente de camping.

Le développement conséquent de cette offre dansalepings du littoral est & l'origine du
recrutement d’'une nouvelle clientele, a plus foouywmir d’achat, qui a trouvé ainsi un
compromis intéressant entre prix, prestation etiGes.

L’autre atout des campings est aujourd’hui leurcfen Tres prés des plages, les propriétaires
disposent de terrains parfois importants sur ldsqus développent des prestations de
services toujours améliorées: en direction de liantele familiale notamment. Ces

equipements de loisirs sont de plus en plus qtiéditamobilisant des investissements

considérables.

L’hotellerie de plein air constitue aujourd’hui lmodele d’hébergement fort du littoral
francais, pérennisé par le développement d’outiteroerciaux et de communication efficaces
et pertinents sur les marchés étrangers notamment.

La structuration de l'offre en hétellerie de plein air et sa relative montée en gamme a
repositionné toute une frange du parc sur une clidgle a plus fort pouvoir d’achat,
principalement des familles. Le repositionnement déactivité hételiere sur les clientéles
couples et seniors en courts séjours ainsi que des séminaires est, face a la concurrence
de I'hétellerie de plein air, le salut de ce type 'ébergement sur le littoral. Un
repositionnement qui nécessite bien souvent des gstissements conseéquents.
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45.2 L’nhotellerie et la résidence de tourisme

Bien que l'activité des résidences de tourismeagppnoche de celle des hotels, il y a des
points de distinction importants :

- Les hbétels proposent des services plus étendes legl résidences de tourisme.
Certains, comme le nettoyage quotidien des chamésesautomatiquement inclus
dans la prestation, ce qui n’est, théoriquemens, lpacas dans les résidences de
tourisme.

- Les résidences sont contraintes a une homogétesténités d’habitation. La capacité
minimale est théoriquement de 100 lits (sauf dérogs).

- Les unités d’habitation en résidences de tourismet nécessairement équipées, a
minima, d’'un coin cuisine, d'une salle de baind’anh sanitaire prive.

Le principal grief porté par les hételiers a I'ente des résidences de tourisme est qu’elles
vendent a la nuitée, ce qui ne leur est pas irtemBme si le principe de la résidence de

tourisme est de s’adresser a une clientéle moytmnegtséjour (5 jours et plus). La présente

étude montre que la durée moyenne de séjour danmgdelences est résolument plus élevée
gue celle enregistrée dans les hotels.

Par ailleurs, la cible des résidences de tourisgheuee clientele familiale, en témoigne le
nombre important d’appartements T2 (2 pieces) efT8e(3 piéces) qui constituent les
résidences de tourisme du littoral. Cette clienti&Eeiliale trouve ici une alternative
d’hébergement a la fois plus conviviale et tres pétitive par rapport a I'hotel.

Sur le littoral, les résidences de tourisme onetiiypé une véritable légitimité. Elles offrent

un produit dans I'air du temps qui correspond ddmande d’une clientéle qui fréquentait les
hotels, mais qui n’en a plus les moyens (on neusé@plus aussi longtemps et en famille a
I'hotel qu’auparavant).

La plupart des résidences de tourisme développgéete dittoral font I'objet de montages
défiscalisés. Ce type de montage qui dissocieXpkiants des investisseurs est a l'origine
de dérives : certains développements ont été oparésune réelle validation « marché », ce
gui a amené certains opérateurs, dans un objexti€mhplissage, a concurrencer de maniére
frontale les établissements hételiers.

Contrairement aux résidences implantées en milieurbain, qui accueillent une part
importante de clientele affaires, les résidences déoppées sur le littoral attirent
majoritairement une clientéle de loisirs. La résidace de tourisme constitue un produit
particulierement adapté a I'accueil des clientélefamilles et familles recomposées.

4.5.3 Laresidence de tourisme et le village de \aawes

L'offre en villages de vacances de type assocgiét restreinte en raison de I'émergence
d’'une concurrence trés forte en France, notamnedia des résidences de tourisme. Bien que
n'étant financierement pas aussi compétitif quevilages de vacances, les résidences de
tourisme offrent un bon rapport qualité/prix poesdeéjours a la semaine. Le développement
des chéques vacances a aidé a renforcer I'attitéctigs résidences de tourisme au détriment
de certains villages vacances.
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454 Les meublés de tourisme sur ce marché

L’offre de meublés est plurielle : cette catégaassemble aussi bien les villas du Touquet
gue les studios cabines du Cap d’Agde. Les villeslgpn peut trouver a la location dans des

stations telles que Le Touquet, La Baule ou Arcaatitrent une alternative intéressante pour
les «tribus », groupes de touristes (familles,sqraila recherche d'un type d’hébergement
leur assurant une totale autonomie et I'exclusivte lieu. Les studios cabines et plus

largement les appartements, que I'on trouve dansodebreuses stations développées entre
1960 et 1980, constituent quant a eux une alteméibn marché pour des groupes qui vont
pouvoir minimiser le poste de dépenses « logemeéans le budget des vacances.

Les meublés de tourisme, en fonction de leurs bgies, répondent donc a des demandes
distinctes et des attentes spécifiques. Ills soahméins de plus en plus concurrencés par
'avenement de l'offre de type mobil-homes dansdampings ainsi que la croissance des
résidences de tourisme.

La mise en location des résidences secondairggpattaments en propriété sur le littoral est,
pour une part significative de I'offre (notammertup les stations ou la densité de studios
cabines est forte), de moins en moins efficaceduits vieillissants, mobilier désuet, faible

superficie...La sortie du marché de I'hébergementchreard de ce type d’hébergement
fragilise la station qui voit d’'une part sa capadaitaccueil diminuer et d’autre part ses « lits
froids » augmenter.

Pour une destination telle que le Cap d’Agde (corndiaatres stations issues du plan Racine
ou développées dans les années 1960-1970), quisdispun parc d’appartements-meublés
conséquent, le devenir de ses plus de 20 000 nseabi@itionne son attractivité touristique
de demain.
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Synthese sur complémentarité et concurrence entres différents types d’hébergements

Les résidences de tourisme dans un premier tempsuis les hébergements de plein ai
aujourd’hui, modifient profondément le marché de I'hébergement marchand en offrant
de nouvelles alternatives. Les distinctions entree$ différents modes d’hébergement

sont de plus en plus ténues et deux types d’offreguvent répondre aux mémes attentes

La principale distinction que l'on pouvait faire concernait le prix du séjour.
Aujourd’hui, des vacances en hotellerie de plein aipeuvent s’avérer plus chéres qu’en
village de vacances voire qu’en résidence de toume.

Le développement quasi systématique du mobil-homeads les campings du littoral est Ig
derniére révolution sur le marché des hébergementsuristiques littoraux. Il en résulte
un réajustement du marché au détriment de l'offre @&s résidences de tourisme qui S
trouve concurrencée de maniére plus directe sur legment des clientéles familiales.

Iy a néanmoins des différences culturelles impoantes entre ces deux mode
d’hébergement. Bien que I'hétellerie de plein air ecrute de nouvelles clientéles, Ig
résidences de tourisme continuent de trouver leurrppre marché.

Le développement et la montée en qualité de I'offra destination des familles (hotellerig
de plein air et résidences de tourisme) pose une uwelle fois la question du
positionnement de I'offre hételiere mais aussi celwes villages de vacances.

=
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GLOSSAIRE - DEFINITIONS

« Hotels : Etablissement commercial d'hébergement classéoffpgi des chambres ou des
appartements meublés en location a une clientélenguélit pas domicile et peut
comporter un restaurant. Il est exploité toutenkanen permanence ou seulement pendant
une ou plusieurs saisons. Il est dit « hotel saimon» lorsque sa durée d'ouverture
n'excéde pas neuf mois par an en une ou plusiéudps’

« Résidence de tourisme €tablissement commercial d'hébergement classé&ntal®bjet
d'une exploitation permanente ou saisonniére. loeswux d'habitation meublés sont
proposés a une clientéle touristique qui n'y éis plomicile, pour une occupation a la
journée, a la semaine ou au mois. Elle est dotégerdinimum d'équipement et de services
communs. Elle est gérée dans tous les cas pareuremersonne physique ou morale.

« Les meublés de tourisme les meublés de tourisme sont des villas, appartasmanistudios
meublés, a l'usage exclusif du locataire, offemtéoeation a une clientele de passage qui y
effectue un séjour caractérisé par une locati@jaurnée, a la semaine ou au mois, et qui
n'y élit pas domicilé.

« Hébergement de plein air :structure composée de terrains aménagés homolaguée
classée de 1 a 4 étoiles selon le niveau de corferterrain de camping est destiné a
laccueil de tentes, de caravanes, de résidencdslesiode loisirs (mobilhome) et
d'habitations légeres de loisir. Il offre des empltaents nus dépourvus de toute forme
d'hébergement et des emplacements locatifs datashébergement : bungalow, mobile-
home, habitations |égéres de loisir (HLL) .

» Les villages de vacancesun village de vacances est un centre d'hébergedestiné a assurer
des séjours de vacances et de loisirs, selon yrigsfaitaire comprenant la fourniture de repas ou
de moyens individuels pour les préparer et I'usb@guipements collectifs permettant des activités
de loisirs sportifs, culturels et des prestatioragnichation de type “club”. Il existe deux
catégories de classement: « confort » et « gramdod ». Les villages de vacances peuvent
présenter une offre de séjour en locatif et/ouetsipn et demi pensidh.

« Nuitée: nuit passée dan un hébergement marchand.

« Taux d’occupation : s’obtient en divisant le nombre de chambres pées par le nombre
de chambres disponibles.

« Durée moyenne de séjours rapport du nombre de nuitées au nombre d'asiwie
clients hébergés. La durée du séjour permet dmglistr deux catégories de visiteurs : les
touristes qui passent au moins une nuit (et au plugn) hors de leur environnement
habituel, et les excursionnistes, qui n’en pasaeatine.

! Texte réglementaire 2010
8 Texte réglementaire 2010
% Insee
¥nsee
" nsee
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Réseaux volontaires réseaux constitués d’entreprises indépendagtgsedses de mener
ensemble et sous une méme enseigne des actiorrsrdetion et de commercialisation.
Cette forme de réseau est présente essentiellemaist pas exclusivement dans les
secteurs de I'hétellerie, de la restauration dadéstribution.
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 Insee — DGCIS

« Les données des tableaux et graphes présentactiffess par département proviennent
des Comités Départementaux du Tourisme suivant :

- CDT du Nord

- CDT du Pas de Calais

- CDT de la Somme

- CDT de la Seine Maritime

- CDT du Calvados

- CDT de la Manche

- CDT d'llle et Vilaine

- CDT des Cotes d'Armor

- CDT du Finistére

-  CDT du Morbihan

- CDT de la Loire Atlantique

- CDT de la Vendée

- CDT de la Charente Maritime
- CDT de la Gironde

- CDT des Landes

- CDT des Pyrénées Atlantiques
- CDT des Pyrénées Orientales
- CDT de I'Aude

- CDT de I'Herault

- CDT du Gard

- CDT des Bouches du Rhéne
- CDT du Var

- CRT Alpes Maritimes

Des entretiens ont été realisés avec les persosuigantes, représentant des syndicats
professionnels, des opérateurs privés, des orgamsanationales a but non lucratifs :

Hoétellerie

« Monsieur Grégoire — représentant UMIH hoételleris@aniere

« Monsieur Mouroux, Oceania, opérateur privé d’hétedl

« Madame Lefeuvre — Les pieds dans I'eau, chainebditgements

Résidence de tourisme

« Madame Jallet , Monsieur Gaillard - SNRT, SyndMational des Résidences de
Tourisme

« Madame Roque, Monsieur De Belsunce - Pierre & Veesynopérateur privé de résidence
de tourisme

« Madame Baras, Mer et Golf, opérateur privé de efgid de tourisme
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« Madame Joué, Grand Bleu, opérateur privé de résidea tourisme
« Monsieur Sallerin — Odalys, opérateur privé ded@&sce de tourisme

Hoétellerie de plein air

« Monsieur Belorgey, FNHPA

¢ Monsieur Sauvaire - Yellow ! Villages
« Monsieur Zaidi — Kawan Group

Villages de vacances / Clubs de vacances

« Madame Bouyer, UNAT, Union Nationale des Assocragide Tourisme

« Monsieur Doerler, VVF, Association a but non ludrat

« Monsieur Largeteau, Vacances Bleues, Associatlout aon lucratif

« Madame Diriart, Monsieur Lapp- Belambra, opéraf@iré de Clubs de vacances

Meublés de tourisme classés labellisés
« Monsieur Wiltz, Fédération Nationale des Gites tnEe
« Monsieur Boyer, Clévacances, Fedération Nationeselacations de France Clévacances
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