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SECTEURS & MARCHES

HEBERGEMENT TOURISTIQUE

La poursuite de la montée en gamme
dans un marché dynamique

onnue pour étre le pays du tourisme, la France ne faillit pas a sa réputation : 89,3 millions d'étran-

gers sont venus visiter le pays en 2018. Lobjectif de I'Etat est d'arriver a 100 millions d'ici 2020. Les

hébergeurs touristiques, déja tres sollicités avec 438,2 millions de nuitées enregistrées en 2018,

vont ainsi I'étre encore plus dans les années a venir. lls doivent s'y préparer et ont déja mis en place,

depuis presque une décennie, une stratégie de montée en gamme générale afin dattirer davan-
tage les consommateurs.

Les hotels, campings, villages de vacances et autres plateformes de réservation en ligne déploient de
nouveaux services et améliorent ceux qui existent déja. lls se positionnent sur le numérique et s'im-
plantent la ou ils n'étaient pas encore présents. Le haut de gamme gagne du terrain au détriment des
chaines économiques standardisées, qui ne séduisent plus les clients.

Les investissements se multiplient de la part des acteurs du secteur. Les innovations et offres inédites
sont devenues leur priorité. Certes, la montée en gamme n'est pas exempte de limites financieres,
sociales et éthiques, mais ces dernieres ne suffisent pas a freiner un mouvement qui a commencé un
peu avant les années 2010 et se poursuit toujours aujourd’hui.
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DOINTS-CLES ET ENJEUY

Ce qu'il faut retenir

'adaptation des hébergements
touristiques a la forte demande

Le tourisme est un secteur économique impor-
tant pour la France. En 2017, il a permis de géné-
rer 168 milliards d'euros, grace notamment a la
présence de 86,9 millions de touristes étrangers.
En 2018, le nombre de nuitées touristiques en
France a encore augmenté de 2,2 %, soit un total
de 438,2 millions de nuitées réparties entre les
hotels, les campings et les résidences de tou-
risme. Les dépenses dédiées aux hébergements
touristiques marchands connaissent une hausse
presque ininterrompue depuis 2010, sétablis-
sant a 32,1 milliards d’euros en 2017. Les clients
sont préts a payer davantage pour étre bien logés
durant leurs vacances. Loffre est en adéquation
avec les attentes des consommateurs. Elle se
recentre sur la qualité plutét que sur la quantité.
Les revenus par chambre disponible augmentent,
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confirmant la montée en gamme de l'offre. La
priorité des acteurs de I'hébergement n'est plus
d'étre présent dans toutes les régions francaises.
Elle est désormais focalisée sur la qualité de
chague hétel, chaque camping, chaque village de
vacances. Cette vision est le résultat de straté-
gies qui se sont démocratisées depuis une dizaine
d'années dans le secteur. La montée en gamme
attire plus de public, améliore la qualité des éta-
blissements et participe a leur pérennisation.
Méme les maillons intermédiaires, comme les
agences de voyages ou les plateformes de réser-
vation en ligne, suivent ce mouvement. Ils amé-
liorent leurs services et repensent I'expérience
client afin de continuer & attirer le public tout en
le fidélisant.
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Ce qu'il faut retenir

Entre nouveaux services

et meilleure qualité

Cette montée en gamme s'illustre par la mise en
place de stratégies caractéristiques. Certaines
sont communes a tous les acteurs. Ainsi, chacun
essaie de proposer davantage de services a sa
clientéle, que ce soit d’'un point de vue confort ou
pratique. Les hotels améliorent leur conciergerie
pour étre aux petits soins avec leurs clients, les
campings développent leur espace aquatique et
proposent de nouvelles activités, les plateformes
de réservation prennent en charge les billets
d’avion ou les visites guidées.

Le numérique et la fidélisation s'imposent éga-
lement avec force. Tous les hébergements
doivent étre présents sur Internet et offrir des
services adéquats, comme le paiement en ligne
ou la présence sur les réseaux sociaux. Déployer
le wi-fi dans son établissement ou sur son terrain
est devenu indispensable. Le big data et l'intelli-
gence artificielle commencent aussi a intéresser
le secteur car ils permettent une plus grande per-
sonnalisation des services proposés aux clients.
Le renouveau des programmes de fidélité leur
promet également plus davantages. Le suivi est
facilité, les contreparties sont plus attrayantes et
atteignables plus rapidement.
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D’autres stratégies ne sont adoptées que par une
catégorie spécifique d’acteurs. Ainsi, les hotels
cherchent a se réinventer en devenant des lieux
de vie a part entiere. lls proposent a leurs clients
des espaces communs de travail et de détente.
lIs veulent s'implanter dans la vie de quartier et
conquérir un public local. Pour les campings et
les villages de vacances, I'un des enjeux est de
diversifier les terrains d’implantations possibles.
lls misent par exemple sur la montagne, les parcs
naturels ou linternational. Les classiques cam-
pings en bord de mer ne sont pas ceux qui per-
mettront au secteur de se renouveler. Enfin, les
intermédiaires diversifient leurs services en se
positionnant également sur I'assurance ou la res-
tauration, que ce soit dans un cadre touristique,
pour un voyage d’affaires, une lune de miel, etc.
lIs apparaissent comme des assistants idéaux
pour préparer un voyage, et plus seulement pour
trouver un logement sur le lieu de séjour.

Toutes ces stratégies participent a la montée en
gamme des hébergements touristiques et de
leurs prestations. Elles répondent aux attentes
des consommateurs et sont souvent liées aux
nouvelles technologies.
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Ce qu'il faut retenir

Les limites de la montée en gamme

La montée en gamme des hébergements tou-
ristiques possede-t-elle des limites, alors qu'elle
connait un fort développement depuis une dizaine
d'années ? Jusqu'ou peut-elle aller? Les services
réservés aux palaces et au segment de l'ultra-luxe
vont-ils peu a peu gagner le haut de gamme voire
le milieu de gamme? Plusieurs points semblent
indiquer que la montée en gamme ne pourra pas
se poursuivre indéfiniment.

La premiere limite est financiere, aussi bien pour
les clients que pour les entreprises. Si la mon-
tée en gamme ne s'est pas accompagnée jusqu’a
présent d'une hausse brutale des prix, ces der-
niers apparaissent néanmoins élevés aux yeux de
la majorité des Francais. Lapparition de nouveaux
services et d'établissements plus luxueux répond
aux attentes des clients, certes, mais ceux-ci com-
mencent & s'interroger sur l'intérét de dépenser
beaucoup plus poury avoir acces. De leur coté, les
sociétés investissent fortement dans la montée
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en gamme et sont a la recherche d'un retour sur
investissement. Elles doivent trouver 'équilibre
entre augmentation des prix et tarifs abordables
pour le client. Des faillites d'entreprises ont déja
pu étre observées dans le secteur en raison d’'une
mauvaise gestion financiere.

La seconde limite est sociale. Les employés des
hébergements patissent de ces changements car
ils doivent offrir toujours plus sans étre mieux
rémunérés. Leurs conditions de travail peuvent
se dégrader. La montée en gamme encourage
méme les inégalités sociales selon certains cher-
cheurs. Des mouvements de gréve ont régulie-
rement lieu, dénoncant la précarité des salariés.
Répétés, ces conflits peuvent dégrader la répu-
tation d’'un établissement et nuire a ses efforts.

Ces limites ne signifient pas nécessairement la
fin de la montée en gamme, mais elles peuvent
constituer des freins a ne pas négliger pour les
acteurs de I'hébergement touristique.
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Ce qu'il faut retenir

LES MOTEURS

* Le succes continu du
tourisme en France

* Des consommateurs a la recherche
de toujours plus de qualité

+ La hausse des dépenses liées
aux hébergements touristiques

* La forte dynamique d'innovations
et d'investissements

* Les perspectives optimistes pour l'avenir
du tourisme francais

* Les nouvelles opportunités apportées par
le numérique et
les nouvelles technologies

LE MARCHE DE
L'HEBERGEMENT
TOURISTIQUE

LES FREINS

* Laugmentation trop forte
des prix, qui peut décourager
les consommateurs

* Les investissements nombreux,
potentiellement dangereux pour les finances
des entreprises

+ La dégradation des conditions de travail
des employés, susceptible d'engendrer
des mouvements sociaux

* La concurrence rude entre acteurs
traditionnels et novateurs, qui peut
handicaper le secteur

* Les changements législatifs
réguliers liés a la classification
des hébergements
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UNE FREQUENTATION
ET DES EXIGENCES ACCRUES

Les touristes dictent leur loi

Hausse de la fréquentation en 2018

Les hébergements collectifs touristiques francais
ont atteint un nouveau record de fréquentation
au cours de I'année 2018 avec 438,2 millions de
nuitées comptabilisées par I'INSEE, la Direction
générale des entreprises ainsi que les comités
régionaux et départementaux du tourisme. La
hausse atteint + 2,2 % par rapport a 2017, soit
2 millions de nuitées supplémentaires en un an.
La France occupe la deuxieme place européenne
dans ce domaine, derriere I'Espagne (467 mil-
lions de nuitées) et devant I'ltalie (429 millions
de nuitées). Les touristes étrangers représentent
les principaux moteurs de
cette hausse du nombre
de nuitées en France.
Leur fréquentation est
en croissance de 54 %,
contre +0,8% pour les
résidents hexagonaux,
avec une durée moyenne
de séjour inchangée de
2,6 jours. Malgré les mou-
vements sociaux de la fin
de l'année 2018, qui ont
impacté les chiffres de
décembre, la France pour-
suit donc sur sa lancée de
2017 ou le nombre de nui-
tées s'était accru de 5,6 %.
Ces résultats contrastent
fortement avec la période
atone 2011-2016, durant
laguelle la hausse n'avait
été que de 2,2 % pour l'en-
semble des cing années.

Les différentes catégories d'établissements tou-
ristiques sont définies par la loi francaise et
l'agence Atout France, en charge du développe-
ment touristique. Il en existe onze: hotels de tou-
risme, résidences de tourisme, campings, villages
de wvacances, maisons familiales de vacances,
auberges de jeunesse, centres internationaux
de séjour, centres sportifs, meublés classés,
chambres d’'hotes, résidences secondaires. Ces
catégories sont utilisées par les directions régio-
nales de I'INSEE pour tenir a jour les fichiers d’hé-
bergement touristique.

FREQUENTATION DES HEBERGEMENTS COLLECTIFS
TOURISTIQUES EN FRANCE EN 2018

(en millions de nuitées)

214,9 +2,4%
Campings 125 +0,8%
741 +4,5%

Résidences de tourisme
S EEES

Villages de vacances,
maisons familiales, 24,2 +1,2%
auberges de jeunesse

438,2 +22%

Traitement IndexPresse. Source : INSEE.
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Evolution récente de l'offre

Relance du parc hotelier marque Hipark. Le groupe francais B&B a de son
o WA : : ) coté ouvert 13 nouveaux établissements durant
D'apres I'INSEE, I'hotellerie francaise comptait

642800 chambres au 31 décembre 2018, soit cette méme année. Plusieurs sociétés étrangeres

. o U se sont démarquées, comme Best Western, qui a
une augmentation de 0,2 % par rapport a l'an- . .
, o . lancé en France ses concepts Sure et Aiden, ou
née précédente. Le secteur repart a la hausse,

aprés un léger déclin de 1.2% en 2017, Les Jin Jiang, dont le rachat de Radisson Hotel Group

oA . L a été l'une des opérations majeures. Apres avoir
chambres d'hétel de chaines intégrées, en recul S .
o L . ouvert 17 nouveaux établissements dans I'Hexa-
de 3,6 % précédemment, ont renoué avec la

; N . gone en 2017, Brit Hotel a poursuivi sur sa lan-
croissance, + 1,9 %. Plusieurs acteurs phares du cée en inausurant 10 hotels suoplémentaires en
secteur “ne sont pas restés inactifs en 2018, & bP

explique LlIndustrie hoteliere dans son bilan 2018. Quant a Mariott International, il participe,

. ) lui aussi, a la dynamique générale en exportant
annuel. Le francais AccorHotels, “leader incon- Y que & b
i - , ) en France de nouvelles marques comme Moxy ou
testé’, a ainsi relancé ses marques Ibis et F1. Il a

. . . ! Résidence Inn.
également acquis, au sein de son parc Adagio, la

OFFRE HOTELIERE DES DIX PREMIERS GROUPES PRESENTS
EN FRANCE AU 1ER JANVIER 2019

Groupe Nombre de | Evolution sur Nombre Evolution sur
hoételier chambres un an d'hotels un an
AccorHotels 144 351 +1,5% 1611 +30
Jin Jiang / Louvre 58 550 +52% 864 +20
Hotels
B&B Hotels 21 391 +57% 275 +13
The Originals 16 845 -33% 446 -16
Hotel Group
Best Western 14 597 +1,2% 272 +2
R 8 521 +9,5% 42 +5
International
8017 +3.8% 58 +1
Brit Hotel 6 494 +7.2% 138 +10
Choice 6 480 +6,3% 98 +2
Walt Disney 5184 -98% 6 -1

Company

Traitement IndexPresse. Source : L'Industrie Hoteliére.
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Cette relance du parc hoételier francais s'accom-
pagne de résultats toujours trés satisfaisants
dans les établissements. Le taux d’occupation
a ainsi progressé de 1 % s'établissant a 68,2 %,
selon LIndustrie hoteliere. Les hotels milieu de
gamme et haut de gamme en profitent le plus,
avec respectivement 69,8 % de taux d'occupation
(en hausse de 2,6 %) et 71,8 % de taux d'occupa-
tion (en hausse de 2 %). Les hotels économiques
affichent une progression de 1,6 % a 68,5 %,
tandis que les hotels grand luxe enregistrent un
taux d’occupation de 63,2 %, en augmentation
de 1,2 %. Seuls les établissements super-écono-
miques connaissent une décroissance (- 0,8 % a
65,8 % d'occupation).

Le revenu par chambre disponible (RevPAR) pro-
fite de cette dynamique pour s'envoler (+ 6,6 %)
et ainsi dépasser 60 euros de moyenne pour la
premiére fois. La aussi, la croissance la plus forte
concerne les hotels haut de gamme (+ 7 % avec
un RevPAR de 147 euros) et milieu de gamme
(+75% a 77 euros). Le segment grand luxe se
hisse entre les deux (+ 7.2 % a 299 euros). Pour
le segment économique, le RevPAR séleve a
46 euros pour une hausse de 54 %. Enfin, pour
les super-économiques, l'augmentation est de
4.4 % a 30 euros. Ces bons résultats s'expliquent,
en plus du taux d'occupation en hausse, par des
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prix plus élevés. “lls augmentent de maniere
homogene sur I'ensemble des segments’, note
LIndustrie hoteliere.

Le déclin des campings

En baisse constante depuis le début des
années 2000, le nombre de campings classés,
c'est-a-dire déclarés aupres de l'agence touris-
tique national Atout France et susceptibles de
recevoir des étoiles, poursuit son déclin. En 2019,
il repasse sous la barre des 8000 établissements
de plein air recensés pour sétablir & 7967, loin
des 8023 de 2018. Le nombre d'emplacements
disponibles suit logiquement la méme évolution
et passe de 896174 en 2018 4 893305 en 2019,
selon les données du Guide officiel Camping
Caravaning 2019.

Ce total ne prend pas en compte les 1097 cam-
pings ruraux, c'est-a-dire les campings a la ferme
et les aires naturelles. Le nombre total de cam-
pings francais est donc de 9064, ce qui fait de
I'Hexagone le premier pays européen du secteur
malgré ce recul continu. A lui seul, il concentre prés
d'un tiers des campings européens et devance
largement le Royaume-Uni et ses 3500 établis-
sements, ainsi que I'Allemagne et ses 2900 cam-
pings. Pour L'Officiel des terrains de camping, ce

EVOLUTION DU NOMBRE DE CAMPINGS CLASSES EN FRANCE

>
: 9029
6 653
1980 1990

Traitement IndexPresse. Source : L'Officiel des terrains de camping.
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8 662 L 2
7 967
2000 2010 2019
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statut de leader ne doit pas cacher “la tendance
constatée depuis I'an 2000, soit “la disparition
de plus d'un millier de campings [...] tandis que
parallelement pres de 492000 emplacements ont
été rayés depuis 2000". La revue souligne que
ce sont “‘généralement de petits établissements
a I'économie fragile qui ferment leurs portes”. Les
campings non classés, qui comptent une cinquan-
taine d'emplacements en moyenne et se situent
en dessous des autres, apparaissent comme les
principaux concernés et pourraient “a terme gros-
sir les chiffres des fermetures”. Confrontée au
déclin de son nombre d'établissements, I'hotelle-
rie de plein air n'a pour linstant pas trouvé de
solutions durables pour inverser la tendance et
continue donc de subir ce recul.

Les autres types d’hébergement

entre repli et stagnation

Dans son Mémento du tourisme édition 2018, la
Direction générale des entreprises (DGE) recen-
sait 25300 chambres d’hotes labellisées au
1¢ janvier 2018. En 2017, leur nombre atteignait
26700 et en 2016, 28 900.

Si ce segment saffiche en retrait pour les offres,
le nombre de personnes se lancant dans cette
activité reste élevé. Jérome Forget, fondateur du
cabinet de conseil Guest et Strategy spécialisé
dans la formation et 'accompagnement des gites
et chambres d’hotes, estime en 2019 a environ
500 le nombre de nouveaux projets de chambres
d’hotes lancés chaque année. Mais cette offre
dynamique saccompagne d'un risque déchec
plus grand. Les établissements font machine
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arriere s'ils ne parviennent pas a étre rentables,
ce qui peut en partie expliquer le recul du nombre
global de chambres d’hotes.

La DGE comptabilisait parallelement 946 villages
de vacances et maisons familiales sur le territoire
francais au début de 2018. lIs étaient 200 I'an-
née précédente et 1000 en 2016, preuve d'une
stagnation du segment autour de ce total depuis
plusieurs années. Ses acteurs majeurs, comme
le Club Med ou VVF Villages, ont cependant
vu leur chiffre d'affaires progresser au cours des
derniers exercices: + 7,6 % pour VVF Villages en
2017, + 8 % pour le Club Med en 2018.

Le nombre de résidences de tourisme reste lui
aussi assez stable, entre 2200 et 2300 selon les
exercices. Le cabinet de conseil et d'audit KPMG,
dans une étude de 2017, pointe I'année 2013
comme étant celle de la stagnation. Auparavant,
les résidences de tourisme connaissaient une
croissance comprise entre 20000 et 38000 lits
supplémentaires chague année. Les dispositifs
fiscaux touristiques et immobiliers avantageux
incitaient les investisseurs et les entreprises a se
développer dans ce secteur. Ce systeme ayant
ensuite été revu, le nombre de résidences de
tourisme a stoppé sa progression et se maintient
depuis a un niveau stable. Pour le Syndicat natio-
nal des résidences de tourisme & aparthotels,
cette tendance devrait se poursuivre au moins
jusqu’en 2020.

Enfin, les auberges de jeunesse s'inscrivent éga-
lement dans cette dynamique de stagnation voire
de repli. Depuis 2015, la DGE en comptabilise
entre 200 et 300, sans que le segment n'explose
ou ne seffondre.

Des offres différentes selon les régions et les territoires

Chague type d’hébergement est plus ou moins
représenté selon les régions francaises et leurs
caractéristiques. Ainsi, malgré sa petite taille,
I'lle-de-France est la deuxieme région en nombre
d'hotels  derriere  I'Auvergne-Rhone-Alpes. La
présence de Paris, ville au rayonnement interna-
tional, explique cette statistique. En revanche, la
région ne compte que deux villages de vacances
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en raison de sa forte urbanisation, peu propice
a ce type d'hébergement. D'une maniere géné-
rale, les hotels sont nombreux dans les régions
comportant de grands péles urbains: Auvergne-
Rhéne-Alpes avec Lyon, Provence-Alpes-Cote
d'Azur avec Marseille et de nombreuses villes tou-
ristiqgues sur la cote méditerranéenne, Nouvelle-
Aquitaine avec Bordeaux, etc.




Pour les campings, le Sud-Ouest affiche une
offre trés importante grace a I'Occitanie et a
la Nouvelle-Aquitaine, deux régions maritimes
et montagnardes appréciées des campeurs.
Globalement, les campings sont beaucoup plus
nombreux sur les cétes, indique LAtlas du tou-
risme en France 2018 édité par la DGE.

Le constat est similaire pour les villages de
vacances et les résidences de tourisme, qui sont
davantage présents dans les régions qui offrent
une diversité touristique importante, mélant
nature et poles urbains: Auvergne-Rhoéne-Alpes,
Occitanie, Provence-Alpes-Cote d'Azur. La Corse
réussit a se démarquer en offrant un nombre
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important de résidences de tourisme, supérieur a
celui de plusieurs autres régions.

Ces disparités ne se limitent pas au nombre d'éta-
blissements présents dans chaque région mais
sappliquent également a leur activité écono-
mique. En 2018, le revenu par chambre disponible
(RevPAR) des hotels parisiens a davantage pro-
gressé que celui des hotels de province: + 11,9 %
a 132,40 euros contre + 7,3 % a 63,70 euros. La
différence de prix moyen s'est aussi accentuée
puisque le prix parisien a augmenté de 8,5 % a
162,90 euros de moyenne, tandis qu'en province
il na augmenté que de 5,3 % a 92,50 euros.

DIFFERENCES ECONOMIQUES ENTRE LES HOTELS PARISIENS
ET DE PROVINCE SUR L'ANNEE 2018 (COMPARAISON 2017)

Super-économique

- Taux d'occupation :
- Paris : données indisponibles
- province : 63,9 % /- 0,6 pt

+ Prix moyen :
- Paris : données indisponibles
-province : 44 €/ + 3,8 %

* RevPAR :
- Paris : données indisponibles
- province : 28,1 €/+2,8 %

Milieu de gamme

+ Taux d'occupation :
- Paris : 83,9 % / + 2,8 pts
- province : 64,4 % / + 0,6 pt

* Prix moyen :
- Paris : 132,5€/+ 10,3 %
-province : 94,1€/+ 1,6 %

* RevPAR :
-Paris: 111,1€/+142 %
- province : 60,6 €/ + 2,5 %

Traitement IndexPresse. Source : Hospitality On.
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Economique

- Taux d'occupation :
- Paris : 83,4 % / + 4,2 pts
- province : 64,2 % / + 0,5 pt

» Prix moyen :
-Paris:92€/+9 %
- province : 659€/+15 %

* RevPAR :
- Paris: 76,8 €/+ 14,7 %
- province : 423€/+24 %

Haut de gamme
 Taux d'occupation :

- Paris : 79,4 % / + 2,4 pts
- province : 67,4 % / + 1,3 pt

« Prix moyen :

- Paris : 252,3€/+6,3 %
- province : 180,1€/+24 %

* RevPAR :
- Paris : 200,4 €/+ 9,6 %
- province : 121,4€/+44 %
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REPARTITION REGIONALE DES DIFFERENTS TYPES
D'HEBERGEMENTS TOURISTIQUES EN FRANCE EN 2019

Villages
: Résidences vacances et
Campings : :
de tourisme maisons
EINEES
SUNCrone Rhone, 2753 1255 526 233
Alpes
Bourgogne-
SEntiealde 662 242 26 12
Loire
Hauts-de-France 691 520 41 9
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Des vacanciers préts a dépenser plus
pour étre mieux hébergés

Les touristes francais sur leur territoire

En 2017, les dépenses d’hébergement touristique
payant des visiteurs francais en France représen-
taient 13,4 milliards d’euros, en hausse de 54 %
par rapport a 2016 dapres les données de la
DGE et de I'INSEE. Ce poste était le deuxieme
dans le domaine des dépenses touristiques, der-
riere celui des services de transport non urbains,
qui sélevait a 19,5 milliards d'euros. Les Francais
investissent donc davantage dans I'nébergement
marchand au fil des ans. Tour Hebdo indiquait
en 2016 qgu'une famille francaise dépensait en
moyenne 700,61 euros de frais d’hébergement
durant ses vacances. Cette tendance a la hausse
est sensible depuis plusieurs années. Entre 2015
et 2016, les dépenses des touristes francais dans
les gites ruraux et les autres locations saison-
nieres avaient déja progressé de 4,7 %, celles
dans les hotels de 3,3 %.

lenquéte “Suivi de la Demande Touristique”
menée en 2016 par la Direction générale des
entreprises montre qu'un peu moins d'un tiers
des Francais (31,5 %) ont recours a I'nébergement
marchand lorsqu'ils restent sur le territoire natio-
nal pour voyager. En 2017, cela représente pres
de 8,6 millions de personnes sur les 27,4 millions
qui sont parties en vacances en France selon une
étude du cabinet Raffour Interactif.

Ces touristes constituent la majorité des nuitées
passées dans les hébergements touristiques mar-
chands francais. Ainsi, en 2018, 132,6 millions
de nuitées en hotels étaient dues a des touristes
nationaux, soit 62,1 % du total des nuitées enre-
gistrées par les hotels francais durant l'année.
Dans les campings, la proportion est encore plus
élevée: les clients francais y ont passé 85,3 mil-
lions de nuitées en 2017, soit 68,2 % du total.

Les touristes étrangers en France

En accueillant 89,3 millions de touristes étrangers
en 2018, la France a conservé son statut de pays
le plus touristique du monde, devant I'Espagne
(82,8 millions de visiteurs) et les Etats-Unis
(80,1 millions de visiteurs). Apres un léger déclin
entre 2015 et 2016 en raison du climat interna-
tional sous tension (- 2,2 %), la clientéle étrangere
est massivement revenue en France et a confirmé
I'Hexagone comme la premiere destination mon-
diale. Ces visiteurs restent primordiaux pour I'ac-
tivité touristique francaise, notamment celle des
hébergements. En 2018, les touristes étrangers
ont par exemple beaucoup plus fréquenté les
hotels qu'en 2017: + 7,6 % pour 81,4 millions de
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nuitées. lls étaient aussi plus présents dans les
campings avec 39,7 millions de nuitées, en hausse
de 2,5 %. Plusieurs nationalités se démarquent
comme les Américains, dont la fréquentation
dans les hotels a progressé de 16 %, les Italiens a
+ 13,2 % ou encore les Japonais a + 18 %. Dans
les campings, ce sont les Espagnols qui ont connu
la plus forte augmentation d’affluence en 2018 a
+ 9,2 %, devant les Britanniques & + 4,4 %.

Tout comme leurs homologues francais, les tou-
ristes étrangers sont a la recherche d’héber-
gements de plus en plus haut de gamme. Le
gouvernement francais a dailleurs exprimé son
souhait de franchir la barre des 100 millions de
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FREQUENTATION TOURISTIQUE EN FRANCE EN 2018
SELON LA PROVENANCE DE LA CLIENTELE
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Traitement IndexPresse. Source : INSEE.

touristes étrangers en 2020, un objectif attei-
gnable uniquement en continuant d’améliorer la
qualité des établissements proposés. Les hotels
les plus prisés par les touristes internationaux au
premier semestre 2017 étaient ainsi déja les éta-
blissements haut de gamme (+ 11,2 % de chiffre
d'affaires) et les palaces (+ 3,2 %). La clientéle loin-
taine, venue d’Asie, de Russie ou d’Amérique du

LCONOMIE

I
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13,2 -0,1%
8,8 +38%
6,4 +4,4 %
5 +22%
1,7 +0,9 %
1,7 +92%
1 +36%

Sud, est souvent synonyme de dépenses impor-
tantes. Relation Client Magazine indique que les
“établissements touristiques et retailers rivalisent
d'efforts pour satisfaire une clientéle étrangere
aisée, a fort pouvoir économique”. La montée
en gamme des établissements apparait dés lors
comme indispensable pour répondre a ses désirs
et la faire revenir par la suite.

CENT MILLIONS DE TOURISTES ETRANGERS A L'HORIZON 2020

Décidé lors du mandat de Francois Hollande, l'objectif de
100 millions de touristes étrangers en 2020 en France a été
maintenu par le gouvernement d’Emmanuel Macron apres son
élection en 2017. Trois grands axes ont été définis pour y par-

venir: structurer plus en profondeur l'offre touristique afin de
la rendre plus attrayante; améliorer la contribution des services
publics a l'offre touristique francaise; augmenter la visibilité et
la lisibilité de la promotion réalisée a l'international.

Le tourisme est un secteur économique primordial pour la
France. La consommation intérieure qu'il générait était de
168 milliards d'euros en 2017, soit 7,25 % du PIB national.
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Une demande orientée
vers la montée en gamme

Les touristes, qu'ils soient francais ou étrangers,
ont tendance a privilégier davantage des héber-
gements plus luxueux. En 2018, le nombre de nui-
tées touristiques passées dans les hotels 1 étoile
a chuté de 36,1 % d'apreés les chiffres de 'INSEE
et de la Direction générale des entreprises. A
lopposé, les nuitées dans les hotels 5 étoiles
ont enregistré une progression de 6 %; celles
dans les hoétels 4 étoiles ont connu une hausse
de 59 %. Les hotels 3 étoiles profitent égale-
ment de cette tendance en saffichant a + 2,1 %,
mais les hotels 2 étoiles montrent leurs limites et
déclinent de 4,4 %. Les taux d'occupation pro-
gressent aussi davantage dans les 4 et 5 étoiles
(+ 1,8 point dans les deux cas), pour un taux de
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respectivement 68,8 % et 68,9 %. En comparai-
son, les hotels 1 étoile reculent de 1,5 point, pour
un taux d’'occupation de 59,5 %.

Le constat est encore plus éloquent dans les
campings, ou seuls les 4 et 5 étoiles progressent
significativement en nombre de nuitées réalisées
en 2018. Les campings 4 étoiles enregistrent une
augmentation de 3,8 %, tandis que les 5 étoiles
progressent de + 2,9 %. En contrepartie, les cam-
pings 1 étoile enregistrent un fort recul avec
- 16,3 % de nuitées réalisées. Les 2 étoiles souf-
frent également & - 5,1 %, et les 3 étoiles sta-
gnent a + 0,3 %. LINSEE souligne que “la montée
en gamme se poursuit: 'offre saccroit dans les
établissements les mieux classés. Elle compense

EVOLUTION DE LA CONSOMMATION TOURISTIQUE INTERIEURE
REALISEE DANS L'HEBERGEMENT TOURISTIQUE MARCHAND EN FRANCE

(En milliards d'euros par an)

Traitement IndexPresse. Source : INSEE / Direction générale des entreprises.
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la forte baisse du nombre d'emplacements dans le
secteur économique.” Linstitut met en avant des
taux d’occupation plus élevés dans les campings
haut de gamme. Les 5 étoiles saffichent a 49,4 %,
les 4 étoiles sont & 41,9 %. Les campings 1 étoile
natteignent que 23,8 %, perdant 0,6 point par
rapport a l'exercice 2017.

Cette montée en gamme peut également s'obser-
ver a travers I'évolution des dépenses touristiques
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liges a I'hébergement. Depuis 2010, ce montant
tend & augmenter dans la consommation touris-
tique globale en France, a I'exception de 'exercice
2016 qui avait été marqué par un climat interna-
tional particulierement tendu. Les touristes sont
ainsi préts a payer plus pour avoir accés a des
hébergements de meilleure qualité, et ce, depuis
plusieurs années.

Une décennie de montée

en gamme constante

La montée en gamme sur le marché de I'hé-
bergement touristique se prolonge depuis une
décennie. Les campings ont été les premiers a
entamer cette stratégie. En 2009, I'hotellerie de
plein air se félicitait d’'une croissance de 3 % et
les grandes chaines tablaient sur une progression
de 10 %. A I'époque, Guylhem Féraud, président
de la FNHPA (Fédération nationale de I'notellerie
de plein air), confiait dans Challenges: “C'est parce
que notre produit et notre image se sont amélio-
rés que nous devrions accueillir cette année [en
2009] une partie de ceux qui partaient aupara-
vant dans les hotels-clubs.” La fréquentation des
campings 3 et 4 étoiles affichait 70,6 millions de
nuitées en 2008, contre 63 millions en 2004.
Sur la méme période, les 1 et 2 étoiles chutaient
de 31,5 millions a 28,1 millions. Les chalets, cot-
tages, mobile homes, yourtes, cabanes perchées
et tipis ont commencé a remplacer les classiques
tentes et caravanes. Une nouvelle clientele plus
exigeante, composée de cadres et de professions
libérales, est alors apparue dans I'hotellerie de
plein air.

Deux ans plus tard, forts d'un exercice 2009 a
103 millions de nuitées (+ 4,2 %), les campings ont
profité de I'engouement du public en faveur de
I'écologie. Uespace et la nature inhérents a I’notel-
lerie de plein air ont été mis avant, tandis que les
jacuzzis, les massages, les centres de fitness, les
golfs, les terrains de sport, les complexes aqua-
tiques géants et les boutiques se développaient.
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En 2011, les campings ont encore accentué leur
fibre durable. La FNHPA signait une convention
avec le ministére de I'Ecologie afin de promou-
voir le développement de métiers “verts”, en lien
avec le développement durable. Les gérants et
les employés de campings étaient ainsi amenés
a slimpliquer davantage dans I'éco-labellisation,
le management environnemental, le déploiement
de chartes paysageres ou d'infrastructures végé-
tales, etc. Il s'agissait d'accompagner la montée en
gamme par un engagement croissant en faveur
du développement durable, avec lintégration
de criteres écologiques dans la nouvelle classifi-
cation. “Le camping est, par essence, un héber-
gement qui n‘abime pas la nature”, commentait
Guylhem Féraud dans LEcho touristique. La mon-
tée en gamme porta encore ses fruits: 36 % des
adeptes de I'hotellerie de plein air étaient des
CSP+. Les 3 et 4 étoiles représentaient 70 %
des nuitées. Le chiffre d'affaires global dépassa
1,6 milliard d’euros et certains acteurs de I'hé-
bergement touristique ont alors commencé a se
diversifier dans le camping. Le terme glamping (de
glamour et camping) est apparu pour désigner
les nouveaux campings haut de gamme. La saison
2012 a permis a I'hotellerie de plein air de fran-
chir la barre des 250000 mobile homes en fonc-
tion. Suivant le modeéle des grandes chaines, les
campings indépendants ont attendu 2013 pour
réellement se lancer a leur tour dans une straté-
gie de montée en gamme. Lesprit “bien-étre” a




par ailleurs été amplifié avec l'installation de spas
dans certains établissements.

Ce mouvement a trouvé un écho supplémentaire
durant I'été 2019 avec la mise en application des
nouvelles normes de classement pour les cam-
pings. Des critéres inédits sont apparus pour que
les établissements de plein air puissent bénéfi-
cier du nombre d'étoiles leur correspondant. lls
incitent les campings a améliorer leurs services
et leurs infrastructures. Un accés wi-fi est par
exemple maintenant obligatoire pour pouvoir
prétendre aux 2 étoiles, sauf en cas de position-
nement commercial “sans wi-fi” justifiable. La pro-
preté des locatifs proposés (bungalows, mobile
homes) est davantage observée. D'autres modi-
fications incitent les propriétaires de camping
a améliorer la qualité de leur offre: les toilettes
dites “turques” ne pourront par exemple
plus étre considérées comme des
sanitaires communs.

Plus récent que celui des cam-
pings, le début d'une mon-
tée en gamme généralisée
de [I'hotellerie classique se
situe en 2010, juste aprés une
année 2009 noire, au cours de
laquelle le revenu par chambre
disponible  (RevPAR)  avait
chuté (- 8,5%). Les pionniers
ont été les hotels de classe éco-
nomique. Leur objectif était dabord
de répondre aux besoins de nouveaux
voyageurs habitués a un certain confort. Les
chaines low cost ont alors proposé des produits
plus design, moins standardisés, insistant plus sur
la décoration et le confort, tout en continuant
de proposer des prix abordables. De nouveaux
services ont également fait leur apparition, tel le
wi-fi gratuit et illimité dans toutes les chambres,
comme par exemple dans la chaine B&B.

Aprés la reprise amorcée en 2010, I'exercice 2011
avait confirmé la tendance. Dans le cadre d'une
montée en gamme plus globale, le RevPAR des
4 étoiles et plus a progressé de 9,1 %. Le Nouvel
Economiste soulignait les efforts réalisés par les
hotels de luxe pour personnaliser leurs ser-
vices et étre plus proches de leurs clients: “Les
attentions particulieres, la personnalisation de la
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Le nombre de criteres
permettant de classer
les hotels par catégories
et d’attribuer a chaque
établissement le nombre
d’étoiles qui lui
correspond.
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relation sont des points qui font la différence.”
Les services de conciergerie proposent des offres
de plus en plus variées, les services destinés aux
enfants se multiplient, tandis que les établisse-
ments partent également a la conquéte d'une
clientele d'affaires en mettant a sa disposition, au
sein de I'hotel, des salles de travail, de réunion et
des espaces informatiques privatifs.

En 2013, lapplication officielle et obligatoire
du nouveau classement hotelier est entrée en
vigueur. Celui-ci venait remplacer I'ancienne clas-
sification de 1986, qui ne correspondait plus aux
attentes sociétales contemporaines. Il repose
désormais sur 246 critéres, contre seulement 30
auparavant. En plus des traditionnelles qualités
de service et d'accueil exigées, de nombreuses
nouveautés ont fait leur apparition comme le
positionnement de 'établissement sur le
développement durable, son accessi-
bilité aux personnes handicapées
ou sa politique de formation
interne. Lagence Atout France,
chargée du développement
touristique dans I'Hexagone,
a géré cette transformation,
comme l'exigeait la loi Novelli
de 2009 portant sur le déve-
loppement et la modernisation
des services touristiques.

Ce nouveau processus, couplé
ensuite a une nouvelle loi de 2015
renforcant encore les normes exigées
d’accessibilité, a entrainé un renouvellement du
parc francais. Les établissements qui ne répon-
daient pas aux nouvelles normes ont di amélio-
rer leurs prestations pour obtenir ou conserver
leurs étoiles. Cette période a notamment eu un
impact sur les catégories économique et milieu
de gamme de I'hotellerie indépendante, avec une
perte nette de 8 105 chambres. Pour résister aux
poids lourds du secteur, certains hotels indépen-
dants ont alors investi dans des services annexes
tels que les spas, piscines, tennis, salles de sport,
jardins d’agréments ou encore des salles de jeux
pour les enfants. Lobjectif est de “multiplier les
services annexes afin de satisfaire la clientele’,
comme le rapporte Entreprendre. Pour certains
hoteliers, cette montée en gamme peut étre diffi-
cile a gérer d'un point de vue financier, puisqu’elle



demande des investissements conséquents.
Certains ont alors décidé de transformer leurs
établissements en résidences de tourisme. Cela
participe au développement de ce type de biens,
apparus en France au cours des années 1970. Les
résidences de tourisme suivent d'ailleurs le mou-
vement général de la montée en gamme, multi-
pliant leurs implantations et répondant de plus
en plus précisément aux attentes des voyageurs.
En 2012, Hospitality On soulignait que “le marché
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suit les évolutions des modes de vie et donc de la
demande”’, nourrissant par la méme occasion “la
concurrence faite aux hoteliers européens”. Les
résidences de tourisme sont désormais prisées
par une clientele d’affaires, mais aussi familiale et
étrangere. De nombreux groupes américains sont
également présents sur ce segment et participent
a sa montée en gamme en Europe, leur marché
national étant déja saturé.

UNE NOUVELLE LEGISLATION POUR FAVORISER
LA MONTEE EN GAMME DES RESIDENCES DE TOURISME

Les criteres de classement des résidences de tourisme ont été
actualisés en avril 2019. 219 criteres servent désormais a juger
I'hnébergement et a lui attribuer le nombre d’étoiles correspondant.
De nouveaux domaines d’évaluation ont été introduits afin de ga-

rantir au client un séjour le plus optimal possible, tout en incitant
les résidences a améliorer leur offre. “Cette révision permet une
montée en gamme avec plus de services et d'équipements pro-
posés aux clienteles touristiques sur les hébergements haut de
gamme, un recours accru au numerique et une meilleure différen-

ciation entre les catégories”, détaille la DGE sur son site web.
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L’AMELIORATION DE L'OFFRE
DES HEBERGEURS TOURISTIQUES

Lextension des services de |'hotellerie

‘Nous sommes a un moment clef [...], le secteur
se réapproprie les fondamentaux du métier tout
en nayant jamais été aussi dynamique dans la
création de nouveaux concepts, et de nouveaux
services.” Pour Frank Gervais, directeur géné-
ral d’Hotel-Service Europe, I'notellerie traverse
une période cruciale depuis 2018. Face au suc-
ces d’Airbnb et aux nouveautés proposées par

des acteurs concurrents, elle doit prouver a ses
clients gu’elle sait s'adapter et répondre a leurs
nouvelles attentes. D’apres Olivier Bon, cofonda-
teur de l'entreprise Experimental Group, “tout le
marché va changer dans les cing a dix ans”. Les
hotels déploieront de nouvelles stratégies pour
améliorer leurs services, renouveler leurs espaces
et perpétuer la montée en gamme du secteur.

Rénover l'architecture et la décoration

A Theure ol une large majorité de touristes
choisit son hoétel sur Internet, il est indispen-
sable d'offrir une facade et un visuel de qua-
lité. Dans LlIndustrie hoteliére, Patrick Bossa, du
cabinet francais d’architecture et de paysagisme
BAO Garden, explique que “les photos d'aména-
gements extérieurs comptent beaucoup dans ce
processus décisionnel”. Ce point est devenu d’au-
tant plus important gu'avec la possibilité de tout
comparer sur Internet, “tout le monde est devenu
décorateur”, note Serge Trigano, ancien dirigeant
du Club Med et créateur de la start-up hote-
liere Mama Shelter. Disposer d'une architecture
moderne et dans l'air du temps est devenu un
critére fondamental pour améliorer la qualité de
I'établissement et attirer les clients.

Le groupe allemand Motel One a fait de l'architec-
ture et de la décoration une de ses priorités lors
de la construction de ses hotels milieu de gamme.
Il veut ainsi “impressionner [le client] des qu'il
entre dans le hall d’accueil”, explique le cofonda-
teur Philippe Weyland dans Le Monde Economie. |l
s‘appuie pour cela sur “des matériaux nobles, des
équipements de marque”, qui donnent un cachet
supplémentaire a ses établissements.
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Cette dynamique de changements décora-
tifs est confirmée dans Le Moniteur par George
Rocchietta, du groupe immobilier Atland, qui
évoque l'utilisation de “bois massif, de cou-
leurs mates, de tissus naturels comme le lin et le
coton”. Ces changements apportent aux hotels
des ambiances nouvelles et différentes, loin de
la standardisation longtemps restée en vigueur.
Certains établissements font méme de la déco-
ration leur marque de fabrique et se présentent
comme des hétels lifestyle, a I'identité visuelle
forte et unique. Les enseignes haut de gamme

MOTEL ONE, UNE PREMIERE
EN FRANCE

Motel One a choisi le XlI® arrondissement
de Paris et la porte Dorée pour ouvrir son
premier hotel en France enjuin 2018. Fidele

a ses habitudes, le groupe a travaillé le de-
sign de I'établissement pour le démarquer
de la concurrence. Au total, 255 chambres
sont disponibles dans cet hétel a I'atmos-
phére “chaleureuse, accueillante”.
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Mama Shelter ou Okko Hotels s'inscrivent dans
cette mouvance. La premiere a dailleurs accueilli
le leader francais AccorHotels dans son capital en
2014 afin d’accélérer son développement, notam-
ment en dehors des frontieres francaises. La
chaine allemande 25hours Hotel revendique, elle
aussi, un accent mis sur le design tres important.
“Tous nos hotels sont uniques et s‘adaptent au
pays, a la ville et a leur quartier”, explique Hugo
Martin, responsable marketing du 25hours Hotel
Terminus Nord, premier établissement parisien de
I'entreprise, inauguré en janvier 2019.

Les grands groupes abordent cette problématique
avec sérieux. En 2017, le francais B&B Hotels a
lancé un programme de rénovation d'un mon-
tant de 100 millions d’euros. Il souhaite repenser
ses facades afin de les rendre plus attractives et
dynamiques, revoir I'espace d’accueil pour qu'il
devienne plus chaleureux et moderniser l'en-
semble de son offre économique. Ce programme
englobe 84 établissements. Le cabinet Deloitte
note, dans une étude de 2017 sur les tendances
de I'notellerie francaise, que la baisse du nombre
de chambres du parc hotelier francais est en
grande partie due a “une tendance lourde de
rénovation d'une partie du parc’, avec la suppres-
sion de chambres, voire d'établissements, jugés
trop anciens et peu attractifs pour le client.

Les extérieurs de I'hotel constituent également un
levier de modernisation et de montée en gamme
important. Dans un dossier sur ce sujet paru dans
son numéro de juin-juillet 2018, L'Industrie hote-
liere rappelle que ‘“méme un petit espace vert
peut transformer votre hotel”. Les extérieurs
constituent la “signature de I'hotel” et peuvent
lui faire gagner en plus-value. Dans le cadre d'un
hotel urbain, miser sur la végétalisation permet de
se différencier de la concurrence et d'offrir a ses
clients une expérience de séjour unique. Plusieurs
grands concepts existent pour sublimer son éta-
blissement. Le Plazza Athénée, établissement
parisien de luxe, a choisi une décoration en fleurs
rouges sur sa facade, qui rappelle son code cou-
leur. Toujours dans la capitale, The Hoxton Paris
s'est orienté vers un mur végétal, tout comme le
Green Hotel Confort. Ce concept récent attire
I'oeil tout en valorisant les plantes et les facades.
Le jardin peut également se transformer en pota-
ger, comme le fait le groupe AccorHotels. Dans
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Le développement
durable dans
I'hotellerie

Comme AccorHotels avec son programme
Planet21, de nombreux groupes hoteliers se pré-
occupent de la problématique du développement
durable. Dans une étude de 2016 relayée par la
Revue francaise de gestion, plusieurs chercheurs
montrent que la possession de labels écologiques
reconnus internationalement (Eco label Européen,
Green Globe, etc.) aide les hotels haut de gamme
a améliorer leur performance optimale, d'un
point de vue économique et communicationnel.
En France, plusieurs grands établissements pos-
sedent le label Green Globe, comme le Carlton a
Cannes ou le Bristol a Paris. L'écotourisme com-
mence a prendre une place a part entiere dans le
secteur et plusieurs acteurs s'engagent en ce sens.
Hilton a annoncé vouloir réduire de moitié son
empreinte écologique, tandis que plusieurs hotels
Marriott bénéficient déja du label LEED (Leadership
in Energy and Environmental Design). Dans la capi-
tale frangaise, le Saint James Paris est le seul hotel
de prestige détenteur de la certification ISO 50001,
garantissant son engagement écologique et la mise
en place d'une politique énergétique responsable.
Entre 2016 et 2019, il a investi 40 000 euros pour
améliorer ses performances environnementales.

le cadre de son programme Planet21, il a prévu
d'en créer 1000 d'ici 2020 dans ses hotels a tra-
vers le monde. Un peu moins de 800 avaient ainsi
déja été mis en place en 2018. Arnaud Herrmann,
directeur développement durable de I'entreprise,
identifie plusieurs avantages a la mise en place
d'un potager dans un hotel. Il permet d'offrir aux
clients une nouvelle expérience en leur proposant
unilot de verdure dans un environnement urbain.
Il améliore la qualité du paysage et de la biodiver-
sité. Il s'inscrit dans une logique de “manger sain
et naturel” recherchée par les consommateurs.
AccorHotels veut méme pousser le concept plus
loin en incitant ses établissements a installer des
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ruches et des poulaillers dans leur enceinte. Enfin,
la mise en place d’'une terrasse peut aussi valori-
ser I'hotel. Utile en été, mais également en hiver,
pour faire profiter du cadre ou du paysage aux
clients, la terrasse demeure un incontournable
pour offrir aux touristes un lieu de relaxation. Sa
mise en place suffit pour gqu'un hotel gagne en
crédit et en confort.

L'Industrie hoteliere évoque aussi, au sein de cette
thématique de la décoration, le succés rencontré

par les hotels a théme en 2019. “L'objectif [est]
de plonger les visiteurs dans une ambiance par-
ticuliere, pour un séjour mémorable”, détaille la
revue. La décoration et le mobilier prennent alors
une importance capitale et ont pour but de faire
voyager les résidents. “A partir du moment ot le
client est devant la facade de I'hotel jusqua ce
qu'il parte, je 'emmene dans un voyage immobile”,
détaille Sandrine Alouf, désigner et décoratrice
ayant déja travaillé sur 25 hoétels thématiques.

Le numérique au service de la montée en gamme

Impossible d’ignorer le digital pour les hotels! Si
avoir une page Facebook ou proposer la réserva-
tion en ligne apparait aujourd’hui indispensable,
le numérique s'invite également dans les établis-
sements. A Ia réception ou dans les chambres, il
participe a I'amélioration de la qualité globale de
'expérience et a la montée en gamme du secteur.

Une aide pour les clients

Afin de laisser une grande flexibilité a leurs clients
sur 'neure darrivée, certains hotels ont déja mis
en place des systemes de réception entierement
informatisés. Pour un public pressé, comme la
clientéle d'affaires, cela équivaut aussi a un gain de
temps en évitant de faire la queue. Ces systemes
de self check-in/check-out peuvent étre associés
a des bornes interactives ou des écrans d'infor-
mation présents a l'accueil. Les touristes et les
clients peuvent ainsi accéder facilement et rapi-
dement a des informations sur I'nétel, le quartier,

etc. A I'hotel 4 étoiles Terrass Hotel Paris, cette
technologie a été installée en 2016 a l'occasion
de la rénovation de I'établissement: “C'était pour
nous une évidence afin de répondre aux besoins
de nos clients qui sont habitués a utiliser les nou-
velles technologies dans leur quotidien.”

Mais c'est en arrivant dans sa chambre que le
client remarque le plus grand nombre d'innova-
tions. Le numérique devient omniprésent et mul-
tiplie les possibilités qui lui sont offertes, que ce
soit dans la praticité d'utilisation ou le confort.
Dés la porte d'entrée, il fait son apparition avec
la serrure connectée. Le groupe américain de
luxe Hilton en a fait un de ses atouts. La serrure
peut étre ouverte grace a l'application mobile
du groupe, Hilton Honors, et donne au client une
grande liberté de mouvement. Il peut également
avoir acces a différents espaces communs comme
le parking, le centre de fitness ou les ascenseurs
simplement grace a une application.

LES ASSISTANTS VOCAUX, DES APPAREILS QUI ONT LA COTE

Un marché estimé a 3,5 milliards de dollars en 2021, 1,8 milliard d’utilisateurs potentiels a cette date: les
enceintes connectées et les assistants vocaux pourraient se démocratiser rapidement. Les plus grands
acteurs technologiques sont en concurrence sur ce nouveau secteur: Google, Amazon, Apple, Facebook,
Microsoft, Samsung... Si la maison des particuliers reste leur premiere cible, les hotels peuvent aussi les
utiliser dans leurs chambres connectées. lls constituent donc des clients a ne pas négliger.

TECHNOLOGIE
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Lapplication est en effet devenue un élément
clé dans la stratégie numérique de nombreuses
chaines hotelieres. Lobjectif est que le client ait
accés a un maximum de services uniquement
depuis son mobile: appel au room service, com-
mandes a distance, réservations dans des éta-
blissements partenaires (restaurants, centres
culturels), consultation de conseils touristiques,
acces a la presse en ligne, etc. Dans le cadre de
la chambre connectée, l'application devient le
centre de contréle principal. Le client peut gérer
la lumiéere, les stores, les appareils électriques
depuis son téléphone. Chez Hilton, ce projet de
Connected Room est en plein développement afin
que le client puisse “profiter de l'expérience au
lieu de s'adapter aux nouvelles technologies”. La
commande vocale est méme envisagée a l'ave-
nir pour simplifier les interactions avec I'environ-
nement. A Shanghai, InterContinental Hotels &
Resorts s'est associé avec le réseau social chinois
WeChat pour inaugurer fin 2018 un hoétel entiere-
ment connecté. Lapplication WeChat permet de
réserver une chambre, de régler la température
ou l'éclairage une fois a l'intérieur, d'appeler un
majordome... Les clients sont identifiés et vérifiés
grace a une technologie de reconnaissance faciale
intégrée. Selon le site spécialisé objetconnecte.net,
‘I'hétel rencontre un véritable succes”.

Le groupe de luxe Marriott explore aussi la
chambre du futur. Hospitality On indique que
“parmi les fonctionnalités proposées, il sera pos-
sible a laide d'un assistant virtuel de régler son
réveil, de choisir la température de I'eau ou méme
d'organiser une séance de yoga sur un miroir
connecté”. Pour ce projet, Marriott travaille avec
le spécialiste coréen de I'électronique Samsung et
I'installateur électrique francais Legrand.

En attendant de pouvoir contréler sa chambre
a la voix, dautres technologies se mettent en

PROFITER DES SERVICES
NUMERIQUES HORS DE L HOTEL

A Paris, I'h6tel de Nell propose a ses clients

un boitier Travelwifi. Pour 15 euros par
jour, il permet d’avoir un acces illimité au
wi-fi dans tout Paris. Un service pratique
pour les touristes de la capitale.
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place pour faciliter le séjour des touristes. Dans
les établissements de la chaine néerlandaise haut
de gamme CitizenM, une tablette Apple sert de
centre de controle et permet aussi bien d’avoir
acces a une liste de films que de régler la tempé-
rature de la chambre. Chez Okko Hoétels, un télé-
phone connecté permet d’écouter de la musique
ou de recharger son smartphone.

Le téléviseur peut aussi étre choisi comme le sup-
port numérigue numéro un. Cest ce gu'a fait I'en-
seigne Mama Shelter en installant dans toutes ses
chambres des écrans Samsung connectés, don-
nant acces a Internet et a plusieurs services de
I'notel. AccorHotels envisage un projet similaire
dans plusieurs de ses établissements, également
en partenariat avec Samsung et sa solution
Samsung Lynk Reach.

Intelligence artificielle et big data,

pour aller encore plus loin

Si les assistants vocaux commencent a se faire
une place dans I'nétellerie, les progres de I'intelli-
gence artificielle (IA) et du big data laissent entre-
voir des possibilités encore plus nombreuses,
toujours dans le but daméliorer le service et
l'expérience client. Le cabinet Deloitte rappelle
qu'aux Etats-Unis, les clients du prestigieux hotel
Hilton Mc Lean sont accueillis par un robot depuis
2016, et que cette pratique pourrait devenir cou-
rante. Les robots pourraient gérer les arrivées,
apporter les bagages ou se charger du room ser-
vice. Mais loin de s'arréter a ce stade, I'lA se dis-
tingue surtout par sa capacité a créer une valeur
ajoutée grace aux données récoltées. Avec
des algorithmes de plus en plus sophistiqués,
elle peut connaitre le conseil le plus pertinent &
donner a un client selon la raison de son séjour,
ses envies, ses habitudes, etc. La personnalisa-
tion devient plus intime et efficace que jamais,
chaque client pouvant étre traité individuel-
lement. Seulement, pour y parvenir, le secteur de
I'hotellerie doit apprendre a maitriser le big data
et 3 exploiter correctement toutes les données
qu'il enregistre. Cela constitue une opportunité
de développement incroyable pour Ruairi Conroy,
directeur général chez SiteMinder, entreprise
spécialisée dans la distribution et la réservation
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en ligne d'offres hotelieres: “Les hotels ont a leur
disposition une surabondance d'informations
concernant leurs clients. lls ont 'opportunité de
les comprendre et d'analyser chaque aspect de
leur expérience tout en prenant des décisions
plus innovatrices et plus éclairées.” La chaine
d'origine américaine Best Western s'est intéres-
sée a cette problématique dés 2016 et collabore
depuis cette date avec Influans, une start-up fran-
caise spécialisée dans le marketing personnalisé.
Lobjectif est de “pousser le bon service au bon
moment vers le client” grace a des offres ciblées
et hyperpersonnalisées, “sans pression marketing
trop forte”. Fin 2018, Virginie Barboux, directrice
générale adjointe Communication, digital et expé-
rience client chez Best Western, confirmait que la
solution avait été bien accueillie par les clients et
les hoteliers. Les résultats étaient “tres bons” et
l'argent dépensé l'avait été “a bon escient”.

La thématique de la data est d’autant plus impor-
tante que, selon le cabinet Deloitte, le nombre
d'informations collectées devrait augmenter

a lavenir: “U'nétel de demain est un concen-
tré d'Internet des objets, truffé de capteurs qui
permettent de construire la passerelle entre le
monde physique et l'expérience numérique.”
Les hotels doivent adapter leurs systémes d'in-
formation a ces nouvelles technologies et étre
préts a s'en servir pour proposer a leurs clients
des services toujours plus complets et avanta-
geux. LIA et les machines pourront se charger
des taches répétitives et peu valorisantes, offrant
aux employés l'occasion d'effectuer un travail de
fond sur l'offre. Tout est imaginable, car comme
le rappelle Deloitte, “les possibilités sont infinies
sagissant d'intelligence artificielle”. Mais dans le
méme temps, “cette audace numérique ne s'im-
provise pas et doit reposer sur une stratégie en
matiére de données et une approche méthodique
dans le choix de cas d'usages’. La montée en
gamme passe donc également par une profonde
réflexion sur la maniére dont sont collectées et
traitées les données des clients, afin de pouvoir
les exploiter au mieux.

Soigner les programmes de fidélité

En améliorant leurs programmes de fidélité et les
avantages liés, les chaines hotelieres incluent la
fidélisation dans la montée en gamme du secteur.
De nombreux progreés peuvent encore étre réa-
lisés sur ce segment. D'aprés une étude menée
en 2017 par le programme de fidélité hoteliere
Wanup, 37,5 % des voyageurs d'affaires millen-
nials, 'une des catégories les plus concernées par
cette problématique, pensent que les programmes
de fidélité peuvent saméliorer. Pour Maud Bailly,
Digital chief officer chez AccorHotels, qui s'ex-
prime dans L'Echo Touristique, les enjeux ont évo-
lué: “Les voyageurs sont fideles... a plusieurs
groupes. Leur rapport a la fidélité va comple-
tement changer. lls ne veulent plus attendre pour
en obtenir les bénéfices. La fidélité n'est plus
liée a une notion de temporalité.” Des 2016,
LIndustrie hoteliere faisait un constat similaire
dans un dossier dédié aux programmes de fidé-
lité: “La récompense tend a intervenir de plus en
plus tot pour ne pas lasser le client.”
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Pour améliorer leurs programmes de fidélité, les
groupes se sont majoritairement tournés vers
la digitalisation: le client peut voir son avancée
dans le programme sur application mobile, et il
peut méme gagner des points plus rapidement en
effectuant certaines actions. Chez AccorHotels, il
sagit par exemple de publier son check-in mobile
sur Facebook, ce qui permet a tous de voir que
le client est dans tel hotel. Mais I'objectif premier
de la digitalisation reste de faciliter I'utilisation de
ces programmes. Une étude menée par le cabi-
net de marketing Coach Omnium démontre qu'un
client sur deux possédant une carte de fidélité
en hotellerie ne la sort jamais, et est donc peu
actif, voire inactif, pour sa fidélisation. Dans cette
méme étude, un tiers des personnes interrogées
juge les avantages proposés inatteignables, et
41 % trouvent que les cartes ne sont finalement
pas avantageuses.

Face a ces constats, les chaines hoteliéres pos-
sedent une grande marge d’'amélioration en ce qui
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Fidélisation olfactive

Seulement 5 % des hotels seraient équipés pour créer une
ambiance olfactive propre a leur chaine. La présence du
méme parfum dans chaque établissement constitueraitun
fort levier de fidélisation du client d'aprés Pascal Charlier,
PDG de l'agence de marketing olfactif ScentAir: “Cela lui
permet de revivre une émotion grace a sa mémoire olfac
tive et ainsi de retrouver une certaine proximité.” De plus,
le sens olfactif est le plus développé chez 'homme: un

concerne leurs programmes de fidélité. Outre la
digitalisation, elles se doivent d'offrir des avan-
tages de plus en plus immédiats a la clientéle
afin de la satisfaire et daccompagner la montée
en gamme générale du secteur. Chez B&B Hotels,
le programme Club, au prix de 39 euros par an,
propose d'obtenir 10 % de réduction sur le prix
de chaque chambre réservée, puis des nuits
offertes et des cadeaux a choisir selon le nombre
de points obtenus. Ce systeme de baisse de prix
ou de récompenses a gagner apres avoir cumulé
suffisamment de réservations est le plus cou-
rant. Il est aussi utilisé par la chaine francaise de
milieu de gamme Balladins, qui offre a ses clients
une bouteille de champagne ou un cheque-
cadeau une fois gu'ils ont atteint dix achats. Mark
Watkins, président de Coach Omnium, estime que
la réduction tarifaire doit atteindre au moins 15 %

Optimiser les services

La restauration

L'Union des métiers et des industries de I'hotel-
lerie le reconnait: les familles et les millennials
“se sont détournés de I'hotellerie ces dernieres
années estimant que les hotels ne proposaient
pas toujours des services qui répondaient a leurs
besoins et attentes”. Les clients ne veulent plus
seulement des établissements standardisés ou ils
passent une nuit avant de repartir le lendemain.
lls souhaitent pouvoir accéder & un ensemble de
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consommateur se rappellera plus facilement d’'une odeur
qu'il a déja sentie plutdt que d'un élément de décor gu'il a
déja vu ou d'une musique qu'il a déja entendue.

Les fragrances sont principalement diffusées dans le hall,
méme si elles peuvent aussi 'étre dans les ascenseurs et
les couloirs. Les hotels haut de gamme et de luxe sont les
plus nombreux a avoir recours a cette techniqgue, méme si
des hotels personnalisés peuvent 'utiliser pour se démar-
quer. A Paris, I'h6tel Sacha, dédié & Sacha Guitry, diffuse un
parfum rappelant le théatre et son atmosphere.

du prix initial pour que les clients commencent &
la considérer comme intéressante.

Mais les avantages obtenus peuvent également
étre plus pratiques. La chaine américaine de luxe
Starwood Hotels & Resorts offre a ses clients la
possibilité d'ouvrir la porte de leur chambre via
leur smartphone grace au systéme Bluetooth
Keyless. La fonctionnalité n'est accessible qu'aux
meilleurs clients. Hilton a mis en place une stra-
tégie similaire, puisque ses clients les plus fideles
peuvent réaliser leur enregistrement plus rapi-
dement via leur mobile. lls ont aussi la possibi-
lité de sélectionner une chambre précise sur
demande, et de solliciter des requétes spécifiques
avant leur arrivée. Ces services s'inscrivent dans
une dynamique de montée en gamme, en propo-
sant des avantages concrets et pratiques liés a la
possession d’'une carte de fidélité.

services complet pour vivre une réelle expé-
rience et se sentir privilégiés.

Cette évolution peut concerner des services déja
présents dans certains hotels mais qui ne sont
pas encore optimisés. Olivier Bon, cofondateur
du groupe dentreprises Experimental Group,
estime dans L'Echo Touristique que “la restaura-
tion deviendra un pilier majeur de I'activité des
hoteliers dans les années a venir, avec des res-
taurants qui vivent indépendamment de l'activité
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de I'hotel.” Les touristes attendent d’'un hotel gu'il
propose un service de restauration, et leurs exi-
gences sur ce point sont de plus en plus élevées.
lIs veulent avoir accés a des produits bio, naturels
et locaux. Pour Olivier Bon, cela va devenir un
véritable élément de différenciation et un argu-
ment de vente qui justifiera une hausse des prix.
Philippe Francais, consultant dans les secteurs du
tourisme et de I'hotellerie, partage cette analyse
dans Neorestauration: “Un vent nouveau souffle
sur la restauration d’hotel, elle est en pleine évo-
lution, son image ‘ringarde’ est dépassée par
des initiatives originales.” Le directeur du salon
EquipHotel, Boris Provost, explique qu'en dehors
du petit déjeuner, les clients ont tendance a ne
pas rester a I'hotel pour leurs repas. Les établis-
sements doivent se positionner davantage sur
les moments du déjeuner, du diner, ou méme de
lapéritif pour faire rester les clients dans I'notel.
En décembre 2018, ['Hoétellerie Restauration insis-
tait sur le levier de croissance que représente la
restauration. Elle permet de renforcer le chiffre
d’affaires, tout en ouvrant I'notel a une clientele
extérieure. Dans le contexte de la montée en
gamme, posséder un restaurant peut ainsi deve-
nir un atout décisif pour un établissement.

Des marques comme Mama Shelter ou Ibis ont
compris lI'intérét de la restauration et ont fait évo-
luer leur offre. Les bistrots et espaces de repas
ont pris plus d'importance dans leurs établisse-
ments et sont décrits comme de véritables “lieux
de vie’, faisant entierement partie de I'hotel. Des
chefs cuisiniers spécifiques peuvent méme étre
embauchés pour améliorer la qualité de I'offre.

68 %

La proportion de
clients d’hotels se
déclarant

décgus par les services
de restauration
proposeés.
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Le bedding

Le bedding, c'est-a-dire tout ce qui est en lien
avec la literie, constitue aussi élément de diffé-
renciation. Si proposer un lit dans un hotel est
une évidence, optimiser ce service peut se révé-
ler essentiel pour confirmer sa montée en gamme.
Au contraire, le négliger peut ruiner I'expérience
client et desservir le reste des services mis en
place par I'hotel. La Compagnie Dumas, fabricant
francais d'oreillers et de couettes, est trés impli-
quée sur cette question. Edouard Dumas, direc-
teur général, rappelle que dans un établissement
hotelier “le lit n'est plus seulement un acteur du
sommeil” mais surtout une composante du lieu
de vie. Il est convaincu que ‘I'expertise hote-
liere passe avant tout par un bedding de qualité
avec des produits qui garantissent la qualité et le
confort”. Il préne une literie adaptée a la clien-
tele et défend limportance de ce service. La
Compagnie Dumas s'est d’ailleurs engagée aupres
de plusieurs hotels de luxe a la fin de 'année 2017
via la charte Haute Literie. Elle garantit au client
des produits de bedding d'exception, tant de la
part de la Compagnie que des hbtels concernés.
Dans le passé, le groupe américain Marriott s'était
déja penché sur la question avec son programme
“New Bedding”, mis en place a partir de 2006
dans les hotels francais. Il avait pour but d’'amélio-
rer la qualité du sommeil des clients avec des lits
plus confortables.

La conciergerie

Les services de conciergerie sont également en
vogue afin de satisfaire tous les désirs des clients.
Leur numérisation est de plus en plus impor-
tante et les e-conciergeries gagnent du ter-
rain. Avec son application mobile AccorlLocal, le
groupe francais AccorHotels s'est positionné sur
ce segment en 2018, comme I'explique Challenges.
Cet outil a été développé en collaboration avec
la start-up francaise John Paul, spécialisée dans
les services de conciergerie et rachetée en 2016
par AccorHotels. En passant par l'application, les
clients peuvent accéder a tous les services de
I'hotel: spa, fitness, blanchisserie, parking, etc.,
mais également avoir accés a une multitude d'in-
formations sur les services et les commerces a
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proximité de I'établissement. Trouver un cordon-
nier, réserver un cours de yoga, repérer une place
de stationnement: toutes ces taches sont pos-
sibles via Accorlocal. Lapplication peut méme
étre utilisée par une clientele extérieure a I'hotel.

La chaine orientée milieu de gamme Best
Western a également développé son propre outil,
Best Western E-Conciergerie, en place dans tous
ses établissements francais depuis 2016. Il se
positionne comme un complément au service de
conciergerie classique, ce dernier restant privilé-
gié pour régler les problemes ou discuter de vive
voix avec les clients en cas de besoin.

S'ils ne développent pas d'application en interne,
les hotels peuvent faire appel & des entreprises
spécialisées sur ce segment, qui mettent au point
des solutions dédiées a I'hotellerie. La start-up
francaise DringMe propose aux hotels un service

Réinventer I'hotel

“’hotel s'ancre dans la smart city. Il redevient
the place to be, lieu incontournable qu'il était
il'y a 100 ans, alors qu'il était devenu un dor-
toir” Serge Mesguich, directeur du fonds France
Investissement Tourisme de Bpifrance, définit
I'évolution que I'nétel est en train de subir. Grace
aux initiatives de plusieurs marqgues, il quitte son
statut de lieu de passage pour devenir un lieu de
vie a part entiére. || n'est plus dédié aux touristes
mais également aux habitants du quartier et aux
travailleurs. 'hotel évolue et ne se restreint plus,
il devient ouvert sur son environnement et mul-
tiplie les possibilités offertes aux clients. “Créer
de l'activité dans un hoétel urbain entre 9 heures
et 17 heures, c'est 'une des clés de la réussite en
2019”, souligne L'Hotellerie Restauration.

Des espaces

de plus en plus collectifs

Tout est concu pour encourager la convivia-
lité et la liberté au coeur de I'hotel. “Les espaces
communs sagrandissent et, pour équilibrer, les
chambres se réduisent”, constate David Laurent,
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de conciergerie numérique. Chaque client inté-
ressé recoit, au début de son séjour, un smart-
phone spécialement paramétré afin gu'il puisse
avoir acces en permanence a une conciergerie
en cas de besoin. Il peut également réserver des
places pour différentes activités ou bien se servir
du city guide inclus pour visiter la ville. L'hotel de
luxe Le Nolinski, & Paris, utilise 'outil développé
par DringMe. La jeune entreprise américaine
HotelCloud propose un service en ligne similaire
afin de répondre aux désirs de tous les clients.

Restauration, bedding, conciergerie: tous ces ser-
vices existaient déja dans les hotels. Les établis-
sements cherchent désormais a les optimiser au
maximum, sans pour autant transformer radica-
lement le milieu hoételier. En revanche, plusieurs
enseignes défendent l'idée d'une mutation de
I'hotel en un nouveau lieu de vie.

directeur général de I'entreprise de construction
Kaufman & Broad. Les clients viennent désor-
mais pour faire des rencontres, échanger, et ne
sont plus seulement des visiteurs passagers. L'Obs
souligne la nécessité d’avoir acces a “d'immenses
parties communes, sortes de club-salons a I'am-
biance conviviale avec social hours et apéros gra-
tuits afin que tout le monde tchatche et sourit.”
Ces nouveaux établissements sont définis comme
des “sortes d'auberges espagnoles ultra-stylées a
multiples entrées”.

Plusieurs enseignes s'inscrivent dans ce mou-
vement. La chaine néerlandaise CitizenM
transforme les rez-de-chaussée de ses hotels
en salons lounges a lambiance détendue,
ouverts 24 heures/24. Lentreprise francaise
Mama Shelter défend une vision de I'hétel simi-
laire, présentant son établissement type comme
“‘un kibboutz urbain, un refuge ou tout le monde
est bienvenu”. Le Mob Hoétel, a Paris, propose
des séances de cinéma en plein air, des cours de
yoga collectifs, des séances de méditation et des
concerts dans le restaurant. Sur sa porte den-
trée, la phrase “Vous étes ici chez vous. Entrez
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sans frapper” illustre parfaitement la philoso-
phie de cet établissement milieu de gamme, qui
reste un hotel mais ne cherche pas a le montrer.
L'objectif est de se fondre dans la vie de quartier
et d’en devenir un élément a part entiere, comme
I'explique la propriétaire d’hotel Elodie Moussié
dans Le Nouvel Economiste: “Nous devons faire
en sorte de nous inscrire durablement dans 'en-
vironnement urbain, pour faire vivre notre quar-
tier mais aussi notre économie.” Dans un numéro
de mars 2019, L'Hotellerie Restauration réperto-
rie plusieurs hotels a travers le monde ayant lar-
gement dépassé leur cadre habituel. A Tokyo,
l'établissement Koé propose ainsi, en plus d'une
vingtaine de chambres, un étage entier dédié a de
l'événementiel et un autre destiné a héberger les
collections de sa propre marque de vétements. A
New York, I'nétel Standard s’avere étre un “véri-
table créateur de contenu récréatif’, qui a aussi
élaboré sa propre “ligne de merchandising”.

Les grands groupes se positionnent également
sur cette voie et des enseignes dédiées voient le
jour. Chez AccorHotels, c’est la marque Jo & Joe
qui s'implante sur ce segment. Elle propose des
hotels pourvus de grands espaces ouverts ou il
est possible déchanger et de discuter, avec des
coins plus intimes dans les chambres. Lentreprise

Lhistoire du ha
t du hall
d’hote

tel
Dans un article de décembre 2017, M le magazine du Monde
revient sur I'évolution du réle du hall dans un hotel. Au
XIXe siecle, sous le Second Empire, les halls des hotels,
notamment les plus cotés, étaient tres ouverts. lls ser-
vaient a recevoir des visiteurs importants et comptaient
en leur sein des magasins de produits de luxe. Puis, lors de
la Belle Epoque, a partir de la fin des années 1870, les éta-
blissements ont modifié leur usage. Le hall est devenu un
simple lieu de passage pour récupérer sa clé et payer son
dd, sans éléments incitant a y rester. Cette tendance est
demeurée la norme durant de longues décennies, jusqu’a
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internationale InterContinental Hotels Group,
avec sa marque Indigo, se développe également
dans ce domaine. Les établissements concernés
sont davantage orientés vers le lifestyle en offrant
de nouveaux services et des espaces communs
agrandis. La société américaine Radisson Hotel
Group, via sa marque Radisson Collection, suit le
méme chemin, avec des hotels dédiés aux clients
mais aussi aux visiteurs de passage.

Quand I'hotel devient

un lieu de travail

Pour faire vivre I'établissement en permanence,
attirer de nouveaux clients et multiplier les ser-
vices offerts, les hotels peuvent se transfor-
mer en lieux de travail. Plus précisément, ils
deviennent des espaces de coworking, préts a
accueillir des travailleurs sans bureau fixe, ou qui
désertent occasionnellement leur lieu de travail
habituel. Les hotels possedent plusieurs atouts
qui les prédestinent a offrir ce genre de services:
leur localisation souvent urbaine, idéale pour la
population active; la présence de grands espaces
disponibles en journée, que ce soit dans les par-
ties communes, la cafétéria, voire dans les salles
de séminaires si I'notel en possede; les services

ce que le XXlesjecle modifie a nouveau les standards.
Comme il y a plus d'un siécle, le hall de I'hotel s'ouvre a
nouveau sur l'extérieur. Il se décloisonne, redevient un
lieu de vie et d'échange. Alexandre Tessier, chercheur et
historien, le confirme: “Cette apparente modernité est
un retour aux origines de I'hotellerie parisienne haut de
gamme.” Mais cela pourrait n'étre que passager. La révolu-
tion numérique modifie encore le visage du hall des hotels.
Elle va méme jusqu'a faire disparaitre la banque d'accueil
au profit de rangées de bornes et d'ordinateurs, laissant le
hall a I'entiere disposition des clients. Les réceptionnistes
changent de rble et deviennent des “ambassadeurs”, char-
gés de veiller au confort des visiteurs avant de savoir s'ils
ont réservé une chambre. Le hall d’hétel continue d'évo-
luer avec son temps.
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LE COWORKING GAGNE DU TERRAIN

Le coworking consiste & partager un espace
de travail entre des personnes n'exercant
pas dans la méme entreprise, ni forcément
dans le méme secteur d’activité. Tres utili-
sée par les indépendants, les consultants
et les start-up, cette pratique renouvelle le
concept d'occupation de bureaux et d'open
space, et gagne de plus en plus de terrain.
D’ici 2023, 20 % de l'offre de bureaux dispo-
nible en Tle-de-France pourrait étre dédiée
au coworking contre seulement 2 a 3% en
2018, dapres I'Observatoire régional de
limmobilier d'entreprises en lle-de-France.

proposés, comme la restauration ou le wi-fi, per-
mettant aux travailleurs de passer une journée
entiere sur place sans avoir besoin de bouger.
Clest également un concept idéal pour la clientele
d'affaires, présente dans les hotels pour des dépla-
cements professionnels, et qui peut ainsi recevoir
ses clients directement dans I'établissement.

Le concept est déja en place dans plusieurs
grandes chaines. A Lyon et a Saint-Ouen, les
Mob Hoétel comptent en leur sein un espace
dédié au coworking baptisé Kolkhozita. Il est
accessible & partir de 30 euros par mois. Toujours
a Lyon, I'hoétel 4 étoiles Radisson Blu inteégre un
Coffee & Food Shop qui sert de lieu de travail,
avec wi-fi haut débit, imprimantes et photoco-
pieuses, ainsiqu’une offre de restauration sur place
ou a emporter. Le groupe AccorHotels se déploie
aussi sur ce secteur. Easywork by Mercure, déja
actif dans une dizaine d'établissements Mercure
en France, propose aux clients mais aussi aux
travailleurs extérieurs de venir s'installer a I'no-
tel dans des espaces spécifiguement aménagés.
Des forfaits a I'heure ou a la journée sont dispo-
nibles. AccorHotels s'est également associé avec
Bouygues Immobilier pour le projet Nextdoor,
rebaptisé depuis Wojo, dans le but de construire
de nouveaux lieux dédiés au coworking. Le groupe
hotelier vise 1200 espaces Wojo dans ses éta-
blissements d'ici 2022. La marque Mama Shelter,
en partie détenue par AccorHotels, a de son coté
lancé sa déclinaison Mama Works en 2017. Il s'agit
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de lieux entierement consacrés au coworking, qui
ne proposent pas de chambres d’hétel. Enfin, la
chaine haut de gamme Okko Hotels a aménagé
dans ses établissements des corners business
pour les voyageurs souhaitant travailler. lls ont
acces au wi-fi, a plusieurs périphérigues informa-
tiques ainsi qu'a la presse quotidienne. Les tarifs
s'étendent de 5 euros pour une heure a 30 euros
pour une journée entiere.

Lentreprise nicoise NEHO-Group, propriétaire
de plusieurs hotels 3 et 4 étoiles en France, va
méme plus loin. Elle a pour projet, d'ici 2020, de
construire un établissement ol une partie des
chambres se transformerait en espaces de tra-
vail durant la journée. Grace a du mobilier adapté
et transformable - le lit rentre dans le mur, la
console s'agrandit pour se transformer en table de
réunion -, le groupe estime qu'il faut 30 minutes
maximum pour que la chambre devienne un lieu
de travail. Plusieurs établissements de ce type
pourraient voir le jour dans les années a venir,
notamment a Nice ou Bordeaux.

Certains hotels profitent de la venue d'une nou-
velle clientéle pour mettre en avant leurs autres
services. Ainsi, a Paris, le Bob Hotel du groupe
Elegancia présente a sa carte une offre “cowor-
king et hammam”, ot l'accés aux espaces de travail
donne aussi acces au hammam de 'établissement.
La facturation se fait a I'heure, a la demi-journée
ou a lajournée complete. Cette tendance, le coli-
ving, propose dans un méme lieu des espaces de
travail, d’hébergement, de divertissement, de
détente, etc. Pour LIndustrie hoteliere, il sagit de
l'étape suivant le coworking. A terme, les hotels
qui développent le coworking pourraient tous
proposer du coliving, afin doffrir encore plus
de services et une meilleure expérience a leurs
clients. L'ensemble de ces nouveaux services
permet aux hotels de générer des revenus sup-
plémentaires, de toucher une nouvelle clientéle
d'affaires et d'intégrer des marchés annexes a leur
activité principale. De cette maniere, ils pérenni-
sent leur activité et diversifient leur modele éco-
nomique, deux critéres qui peuvent se révéler
décisifs dans “la nouvelle conception du métier
d’hotelier” qui est en train de naitre, explique
['Hétellerie Restauration.
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CitizenM

D'origine néerlandaise, cette chaine haut de gamme ambitionne de “révolution-
ner le monde de I'notellerie”, selon les mots de son responsable des opéra-
tions Michaél Levie. Présente a Paris, s'adressant plutdt a une clientéele d'affaires,
CitizenM veut que “chacun se sente comme a la maison” dans ses hotels. Design
original, espaces communs ou il est possible de travailler, manger, se détendre,
chambres équipées de tablettes tactiles pour controler les différents appareils:
les établissements CitizenM cumulent tous les critéres des hotels de demain.

Okko Hotels

La chaine francaise haut de gamme, qui a ouvert son premier hotel parisien en
juin 2017, propose un design et des aménagements uniques couplés a de grands
lieux collectifs ou les clients peuvent se retrouver. Okko veut toucher a la fois une
clientéle d'affaires et de loisirs, et mixe travail et détente dans tous ses services.
Des hotels ou chacun fait ce qui lui plait, le frigo étant méme en libre-service.

Mob Hotel

Ouvert a Saint-Ouen en mars 2017, le premier Mob Hotel a été imaginé par Cyril
Aouizerate, déja a l'origine de la chalne Mama Shelter. Il revendique le coté cultu-
rel de son établissement : “Le Mob Hbtel n'est pas seulement un hotel. C'est aussi
un mouvement, une communauté et un lieu culturel doté d'une dynamique créa-
tive.” On y vient pour dormir, mais aussi pour rencontrer d'autres personnes,
regarder des films, jouer de la musique, organiser des réunions ou se regrouper
entre associations. Un deuxieme Mob Hotel a ouvert a Lyon en septembre 2017.
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Yooma

Présent uniguement a Paris pour le moment, avec un hotel dans le XVe arron-
dissement, Yooma est un “ovni de I'hétellerie” d'aprés L’Echo touristique. 'hotel
propose une multitude de services et d'offres, depuis la conciergerie en ligne
jusqu'aux cours de cuisine, en passant par une exploitation maraichere sur son
toit et une salle de séminaire a réserver. Proposant un lieu de vie complet, I'en-
seigne pourrait ouvrir des établissements dans d'autres villes a I'avenir.
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Lhotellerie de plein air:

une clientele plus exigeante

Autrefois parsemées de tentes et de caravanes,
les surfaces des campings ont, en une décennie,
changé de visage. Les habitués ont vu arriver de
nouveaux voisins, caractérisés par un fort pou-
voir d'achat. Depuis 2008, la majorité des acteurs
du marché de I'hotellerie de plein air a entrepris
une montée en gamme, qui se maintient depuis

cette date. Il en résulte linstallation d’habita-
tions de standing, des services équivalents a ceux
des hotels 4 étoiles, des implantations dans des
lieux de prestige, des programmes de fidélité... Le
tout validé par des labels qualité. Ce développe-
ment est porté par la digitalisation, au cceur des
stratégies.

Le numérique au service du marketing

Le camping n'est plus une exception. En 2019,
comme la majorité des secteurs de I'écono-
mie francaise, I'hétellerie de plein air se digi-
talise. Elle utilise le numérique pour étoffer ses
services et monter en gamme. Un site Internet
valorisé représente un atout marketing de choix
car il s'agit de la premiére fenétre ouverte sur le
camping, celle qui permet aux nouveaux clients
potentiels de se faire un premier avis. En 2017, la
chaine Airotel a procédé a une refonte de son site.
‘Chaque camping adhérent dispose toujours d'un
back-office dans lequel il peut mettre a jour ses
informations et ses photos’, précise le directeur
marketing Alain Laparra dans L'Officiel des terrains
de camping de septembre 2017. 'annuaire numé-
riqgue CampingFrance s’est doté de nouvelles pro-
priétés esthétiques et ergonomiques, et offre de
nouveaux services aux gestionnaires de camping.
Il propose désormais des publireportages sur des
campings ou des chaines. Cette initiative permet
de mettre en valeur les établissements réper-
toriés. Des campings indépendants prennent
aussi des initiatives, comme La Source du Jabron
(Dréme). Son directeur Jean-Paul Goy estime qu'il
réalise “autour de 40 %" de son chiffre d'affaires
grace a Internet. Le camping a investi 8000 euros
dans son site et I'alimente régulierement avec des
photos et du contenu rédactionnel. ‘Google aime
les sites qui bougent”, assure Jean-Paul Goy.

Pour gagner en visibilité, certains campings ne se
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limitent pas a I'entretien de leurs pages Web. En
plus de refondre son site, la chaine La Via Natura
compte sur des achats de Google Adwords pour
étre mieux référencée par le moteur de recherche.

La bataille du marketing se joue également sur
les réseaux sociaux. Aurélie Maitre, community
manager du réseau de camping Sites et Paysages,
explique gu'une présence sur Facebook permet
notamment de “créer des liens avec ses clients
et futurs clients. Elle permet d'interagir avec eux
en leur proposant du contenu, de l'information.”
La tres grande portée du réseau social offre aussi
la possibilité de toucher un large public, parfois
méme étranger, d'ou lintérét de traduire ses
publications. Plusieurs entreprises s‘appuient sur
ces techniques pour améliorer leurs services et
augmenter leur présence numérique. Airotel créé
régulierement des vidéos spécifiques pour le
compte Facebook de ses campings. Cela lui per-
met de fidéliser ses clients mais aussi ses adhé-
rents, en leur montrant que le réseau se soucie
d’eux. Quant a La Source du Jabron, elle emploie
la méme stratégie pour sa page Facebook que
pour son site, c'est-a-dire une activité dynamique
et continue: publication de photos méme lorsque
la saison estivale est terminée, informations sur
les nouveautés mises en place, présentation des
différents types de biens a louer en vidéo, etc.
Le camping se diversifie aussi en évoquant les
attractivités touristiques de la région, donnant
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ainsi a sa page Facebook une valeur ajoutée sup-
plémentaire. Le groupement Cest si bon, qui
compte une quinzaine de campings, a de son coté
engagé un community manager en 2019 pour
renforcer sa présence sur Facebook et Instagram.
Deux postes en interne sont désormais consacrés
au digital.

Le deuxieme argument de poids du digital est de
faire progresser la gestion de la relation client.
LLa chaine Sunélia a ainsi déployé un outil de CRM
(customer relationship management) pour amé-
liorer son marketing clientele. Le dirigeant Marc
Canavaggia explique: “Nous avons mis cet appli-
catif en place pour centraliser toutes les don-
nées que nous pouvons récolter sur nos clients.
[...] Le but est de leur faire des propositions qui
répondent toujours plus précisément a leurs
besoins.” De plus, le tunnel de réservation du site
Internet de Sunélia propose une navigation sim-
plifiee. “Tout cela procede de la méme volonté
d'augmenter toujours notre niveau de qualité”,
poursuit Marc Canavaggia. Chez Vacanceselect,
anciennement Vacalians, un plan digital dans
toutes les étapes de la relation client a été éla-
boré. “Notre ambition est désormais forte-
ment centrée sur l'expérience client, la force
des marques, la maitrise de la distribution et de
la commercialisation”, annonce le président du
directoire Christophe Alaux. Du c6té du groupe
Sites et Paysages, son nouvel outil CRM lui per-
met d'envoyer des newsletters ciblées. La chaine
dispose également d'une boutique en ligne qui
s'adresse aux comités d’entreprise.

Un site Internet doit en outre disposer d'une pla-
teforme de paiement efficace. Les transactions
en ligne doivent étre facilitées pour les usagers,
quelle que soit leur nationalité. Le site d'Airotel
propose la réservation directe disponible en six
langues, et son ergonomie a été révisée, afin que
les thématiques soient plus visibles. Les clients
peuvent ainsi choisir des campings avec héber-
gements accessibles, acces direct & la plage, au
bord de la mer, a la montagne, 5 étoiles, ou avec
parc aquatique. Sur CampingFrance, la navigation
est simplifiée, en direction des pages des cam-
pings. Les futures innovations de CampingFrance
sont la présentation de campings en vidéos,
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des sélections d'établissements et une nouvelle
rubrique de conseils pratiques. Par ailleurs, les
annonceurs peuvent gérer eux-mémes la com-
munication sur tous leurs produits commerciaux,
dans cing langues différentes.

La digitalisation de I'hotellerie de plein air passe
aussi par le développement du wi-fi. Des 2011,
L'Officiel des terrains de camping mettait cette
question au centre des débats en arguant que “le
wi-fi nécessite de prévoir une montée en puis-
sance, dans la mesure ot de plus en plus de clients
vont se connecter”. Les campings doivent se pen-
cher sérieusement sur la question, d'un point de
vue technique et économique, afin d'offrir ce ser-
vice devenu incontournable. Plusieurs chaines
et établissements ont investi dans le domaine
et sen servent désormais comme argument de
vente. Chez Airotel, le wi-fi peut étre pris en
compte comme critére exigé lors de la recherche
d'un camping. Certaines sociétés déploient leurs
services sur cette option comme Osmozis, une
entreprise francaise spécialisée dans le déploie-
ment de réseaux wi-fi en extérieur. Les cam-
pings sont donc pour elle une cible majeure, a
qui elle propose bornes, logiciels et services. En
2018, Osmozis détient 20 % de parts de marché
sur le secteur du wi-fi dans I'hétellerie de plein
air. Le groupe Sites et Paysages mise aussi sur la
connectivité de ses campings, en proposant plus
qu'un simple accés wi-fi. Ses établissements sont
dotés d’'une borne connectée interactive qui per-
met aux clients de réserver en ligne des activités
proposées par des prestataires proches du cam-
ping, comme les musées, les loueurs de canoé ou
les sites touristiques.

Sur place, le déploiement du numérique permet
également de faciliter les réglements des vacan-
ciers. Pendant I'été 2019, 'Echo touristique iden-
tifie le paiement cashless (sans espéces) comme
prometteur pour les campings. Les clients, grace
3 un bracelet a puce, reglent leurs consomma-
tions au bar, a I'épicerie, a accéder a la piscine,
etc. Certains acteurs se penchent sur le dévelop-
pement de ces solutions, par exemple les entre-
prises francaises PaylnTech, spécialisée dans le
cashless, et Osmozis.
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Le développement des équipements
et des services pour augmenter la clientele

Afin de se démarquer de la concurrence, les cam-
pings se sont lancés dans une course aux nou-
veaux services. Cette stratégie tire naturellement
les prestations des différents acteurs vers le haut.

Le groupe Sandaya a opté pour une systémati-
sation des quartiers premium paysagers. Ceci
implique I'absence de voitures et la présence
de locatifs haut de gamme. De son c6té, Tohapi
(franchise de Vacanceselect) propose une gamme
Privilege (4 étoiles minimum). Pour l'intégrer, les
campings candidats devront proposer un espace
couvert pour le club enfant et un espace bien-
étre. La chaine Homair a, elle, mis en place des
locatifs premium. Ils contiennent une literie grand
confort, un moblilier plus design, etc. La terrasse
est également plus grande et integre des fauteuils
et une plancha.

L'espace aquatique constitue un levier de diffé-
renciation historique de I'hotellerie de plein air.
Cette installation a toute sa place dans la straté-
gie de montée en gamme. “Nous les rénovons et
agrandissons”, rapporte Jean-Yves Challies, direc-
teur général adjoint de Sandaya, dans L'Officiel
des terrains de camping de juin 2018. Une piscine
aquasoftréservée aux adultes avecilots de relaxa-
tion a notamment été aménagée dans I'un de ses
campings. Pour “faire face a I'évolution de la pro-
fession en matiere déquipement aquatique dans
les dix prochaines années’, Kaing Eap, le directeur
de I'Airotel Océan (Gironde), s'est démarqué en
investissant dans un nouvel espace qui comporte
des bassins, un coin bien-étre, une salle de sport
et des salles de réunion. Cette opération est d’au-
tant plus intéressante qu'elle permet d’accueillir
des clients extérieurs au camping. “Méme si elle
ne peut pas accéder a I'équipement en haute sai-
son, la clientéle extérieure a représenté plus de
20000 entrées en basse et en arriere-saison”,
révele Kaing Eap. Lespace aquatique “nous a
aussi amené une clientele de proximité qui vient
dans un premier temps pour un week-end et qui
peut revenir un peu plus tard pour des séjours
plus longs”, ajoute le directeur. Autre exemple,
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Le Domaine des Renardiéres (Vendée) a cou-
vert sa piscine afin de pouvoir rallonger la saison.
Le résultat est exposé par sa directrice Caroline
Raffin: “Non seulement la clientele de passage
est en augmentation, mais nous avons récupéré
des clients qui ne venaient plus.” De son coté,
Homair a installé des toboggans derniere généra-
tion dans ses campings.

Autre intérét, certains services permettent de
changer de type de clientéle. LAirotel Océan
est ainsi passé d'une clientéle jeune encline a
faire la féte a une clientele & 80 % familiale et
francaise. Il sagissait de gommer “les nuisances
et les conflits avec le voisinage”. Ainsi, la sécu-
rité a été renforcée et plusieurs services ont été
mis en place, comme le club enfant avec ani-
mations. Le camping touche aussi une clientéle
d’affaires, avec des prestations globales com-
prenant I'hébergement, la restauration, les salles
de réunion et I'espace détente. Cette stratégie
permet notamment de continuer a garder une
fréquentation méme en dehors des saisons tou-
ristiques, pendant les périodes creuses. Pour les
campings situés a proximité d'usines ou de chan-
tiers, cela constitue également une opportunité

LE MINI-GOLF DE NANTES CAMPING

Nantes Camping se distingue de la concur-
rence grace a la rénovation de son mini-
golf. Lintervention d’'un artiste plasticien
et 80000 euros d’investissements ont
permis de réaliser 15 trous faisant réfé-

rence a l'ceuvre de I'écrivain Jules Verne.
Gratuit pour les clients du camping, payant
pour les clients extérieurs, le mini-golf
rénové en juin 2016 a généré 29000 euros
de recettes lors de sa premiere année
d’exploitation.
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afin d’'accueillir temporairement les ouvriers. Cest
ce qua par exemple fait le camping du Village du
Lac, prés de Bordeaux, lorsque se déroulaient les
travaux du stade de la ville: “Avant que les tra-
vailleurs ne commencent, nous sommes allés
rencontrer la direction de Vinci, en charge de la
construction, afin de nous faire connaitre.” Cela
a permis a I'établissement, pendant deux ans, de
compter sur une clientele réguliere douvriers
durant toute I'année. En cas de cohabitation entre
travailleurs et vacanciers, il faut avoir conscience
que les deux publics n'ont pas du tout les mémes
attentes. L'Officiel des terrains de camping propose
de “regrouper professionnels et clients dans des
zones aussi éloignées que possible”, et d’adapter
les horaires de circulation des véhicules au sein
du camping.

Les services permettent ainsi de diversifier la
clientéle, tout en conservant sa base. Dans cet
esprit, le camping La Roucateille (Ariege) a amé-
nagé un salon TV cosy et une cuisine destinés
aux campeurs souhaitant voyager léger, tels que
les couples avec enfants en tente, les randon-
neurs a vélo et les motards. La Roucateille vise
aussi une clientéle a la recherche de calme et de
contact avec la nature, en développant une thé-
matique bien-étre et zen. Durant la saison 2017,
I'entreprise francaise de séjours en mobile homes
Homair a élargi sa gamme afin de répondre a
toutes les demandes. En plus de destinations iné-
dites, une nouvelle offre concerne les familles
nombreuses. La montée en gamme d'Homair
passe aussi par ‘une aire de jeux en bois natu-
rel, la rénovation du bar, du restaurant et de la
réception. Il sagit presque d'une nouvelle desti-
nation”, explique le directeur marketing Quentin
Schaepelynck dans L'Officiel des terrains de cam-
ping. Pour le groupe Vacanceselect, le but est
de doubler le chiffre d'affaires d’ici 2020. Selon
son ancien président du directoire Christophe
Alaux, interviewé dans LOfficiel des terrains de
camping, “cela passera par un gros travail de fond
sur l'existant en montant en gamme nos sites
avec un rajeunissement du parc locatif, de nou-
velles infrastructures, le développement de l'ac-
cueil et de la bienveillance”. Le changement de
nom opéré par le groupe a la fin de 'année 2018
- Vacanceselect remplacant Vacalians - a per-
mis d'affirmer ces ambitions et de repartir sur de
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nouvelles bases. Sur son camping de I'ile de Ré, le
groupe Sunélia sadresse également aux familles
grace a la présence d'une creche, gérée par des
professionnels de la petite enfance. En dehors de
ces infrastructures, la seule limite pour satisfaire
des clients et des familles en quéte de divertisse-
ment semble étre I'imagination des propriétaires
de campings. LEcho touristique cite des établis-
sements installant des zoos, des mini-fermes ou
accueillant des cirques a proximité. En Ardeche, le
Sunélia Aluna Vacances a méme lancé son propre
festival de musique qui accueille plusieurs tétes
d’affiche chaque année.

Par ailleurs, en Isere, Détente et Clapotis propose
un service conciergerie. “Nous connaissons un
grand nombre de clubs ou d’'associations et nous
sommes en mesure de proposer ou d'organiser
gracieusement des activités pour nos clients,
telles que la voile, 'nydrospeed, le saut en para-
chute ou le VTT descente”, explique le directeur
Pierre-Hervé Geoffroy. Le camping propose éga-
lement une formule “Arrivée détente” ou les arri-
vants n'ont rien a préparer (lits faits, serviettes
de toilette et torchons a disposition...) et une for-
mule “Partez tranquille” qui permet de libérer les
lieux sans avoir a faire le ménage.

LEscAPE GAME DE LOREE DU Bois

En 2016, LOrée du Bois a misé sur une
nouvelle tendance, avec la fabrication d'un
Escape Game. Dés sa création, cette nou-
velle piece dont les participants doivent
sortir en trouvant des indices, a généré
2500 entrées payantes, dont environ 50 %
de vacanciers. Lautre moitié est partagée
entre les entreprises cherchant a renfor-
cer la cohésion de leurs équipes et I'évé-
nementiel, tel que les anniversaires ou les
départs a la retraite. Linitiative compléete
les activités extérieures déja proposées
par le camping, comme l'accrobranche
et le paintball. LOrée du Bois envisage la
création d’'une deuxieme salle d’Escape
Game.
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Les labels, témoins de la montée en gamme

Comme dans le secteur alimentaire, 'obtention de
labels constitue un argument de vente important
au sein de I'hotellerie de plein air. lls permettent
aux clients de savoir dans quel type de camping
ils se rendent. Surtout, ils garantissent un certain
niveau de qualité, tant sur le plan des infrastruc-
tures que sur celui de I'écologie.

En premier lieu, les labels permettent de cer-
tifier un niveau de prestations clairement
defini. En juillet 2017, une vingtaine de ter-
rains du groupe Airotel étaient porteurs du label
Qualité Tourisme. Celui-ci prend en compte le
rapport qualité/prix, la qualité de l'accueil et de la
destination, les prestations et services proposés
ou encore la propreté et le confort des lieux. Les
établissements détenteurs de la distinction sont
réévalués au moins tous les cing ans lors d’une
visite mystere. D'aprés Alain Laparra, directeur
marketing d’Airotel, ce label confirme “le posi-
tionnement qualité de la sélection des campings
Airotel aupres du grand public”. Lobjectif de la
chaine est que tous ses campings l'obtiennent. Le
label Camping Qualité a déja été délivré a plus
de 400 établissements de plein air en France. Il
est basé sur 665 criteres regroupés en cing axes
principaux: un accueil chaleureux, une propreté
irréprochable, une information précise et vraie,
un emplacement privatif soigné et un environ-
nement valorisé et respecté. Le camping de La
Roucateille (Ariege) en bénéficie depuis 2004.
Pour le conserver, son directeur Vincent Roudiere
a mis la qualité paysagere et environnementale au
cceur de son positionnement. Certains emplace-
ments nus du camping sont disposés autour d'un
espace vert libre, sans vis-a-vis, dans une zone
a lécart des mobile homes, avec une sépara-
tion naturelle par un ruisseau. Des poubelles et
un bac a compostage permettent aux clients de
faire le tri de leurs déchets. “Nos clients recom-
mandent le camping, notamment dans leurs avis
sur Internet”, explique Vincent Roudiere dans
L'Officiel des terrains de camping d'octobre 2017.
De son coté, le réseau Les Pieds dans I'eau a pour
objectif d'accentuer son positionnement chaine-
label. Ainsi, il souhaite garantir a sa clientele des
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hébergements avec acces direct a la mer, un lac
ou une riviere. Les Pieds dans 'eau réalise chaque
année un guide commun a ses 119 établissements
(campings, hotels-restaurants, clubs), consacré a
différentes thématiques telles que le bien-étre, la
randonnée ou les lacs et rivieres.

En second lieu, les labels peuvent valider une
démarche spécifique mise en place par le cam-
ping. Ainsi, pour étre identifié comme un grou-
pement de campings écologique, La Via Natura
orne le logo de ses établissements d'un symbole
écoresponsable. |l met en lumiére des initiatives
telles que la systématisation de I'notel a insectes
chez tous les adhérents, le cadran solaire, le
composteur, ou encore le meuble de partage des-
tiné aux objets ou denrées non périssables des
campeurs. La charte éthique de La Via Natura
compte une soixantaine de bonnes pratiques.
Le camping étant un lieu proche de la nature, le
bien-étre des animaux constitue un critére impor-
tant aux yeux des clients. Depuis 2017, tous les
adhérents de la chaine Sites et Paysages doivent
étre labellisés LPO (Ligue pour la protection des
oiseaux). Une convention nationale a été signée
entre les deux entités. Le label La Clef Verte, déli-
vré par la Fondation pour I'éducation a I'environ-
nement depuis 1998, constitue également une
référence en matiére environnementale. Il garan-
tit gu'un établissement touristique est engagé
dans une démarche écologique et qu’il mene des
actions en matiere de gestion de I'eau, de I'éner-
gie, des déchets, etc. Selon L'Officiel des terrains
de camping, prés d’'un détenteur sur deux est un
camping. Les établissements de plein air peuvent
également bénéficier d'autres labels spécifiques
prouvant leur engagement: Tourisme et handicap,
marque d'état garantissant une accessibilité aisée
aux personnes handicapées; Accueil Vélo, exis-
tant depuis 2011 et destiné aux campings dotés
de services et d'installations pour accueillir spé-
cifiquement les voyageurs a vélo; Rando Accueil,
qui valorise les campings accueillant les randon-
neurs et mettant en avant les activités de plein
air; etc.
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Ecologie et glamping

définissent les lieux d’'implantation

La localisation contribue au niveau de qualité
d'un camping. Il n'est pas nécessaire d'étre ins-
tallé dans des lieux paradisiaques pour proposer
une offre haut de gamme. Certains acteurs de
I'hotellerie de plein air font de 'implantation un
des éléments clés de leur stratégie de montée
en gamme, et misent sur de nouvelles tendances.

La premiére est I'écologie. Dés 2016, VDL
Magazine rappelait que la tendance “verte” ne
cessait de prendre une part de plus en plus
importante au fil des années dans le camping. De
par leur nature méme (un hébergement en pleine
nature), les campings ont toujours été partisans
du développement durable, mais ce courant s'est
encore accentué lorsque les préoccupations envi-
ronnementales ont pris une place a part entiere
dans la société. VDL Magazine indiquait ainsi que
‘les campings s'engagent depuis de nombreuses
années en faveur de la protection de l'environ-
nement et la promotion du développement
durable”. Diverses initiatives collectives voient
donc le jour. La FNHPA (Fédération nationale de
I'hotellerie de plein air) a mis en place des 2006
la Charte nationale d'intégration paysagére des
campings, afin que les établissements s'integrent
au mieux dans leur milieu naturel et naient pas
d'influence négative sur Iui. Cette charte encou-
rage également les propriétaires a respecter les
qualités naturelles des lieux ou ils s'implantent
afin de proposer une ‘offre alternative a leurs
clients”. La Fédération cite I'exemple d'un cam-
ping d'lle-de-France installé dans une ancienne
carriere au cadre unique. Parallélement a cette
vocation écologique, le confort et le luxe sont
toujours présents et amenent au développement
d'un nouveau type de camping: le glamping (gla-
mour et camping). Il sagit d'un tourisme alterna-
tif reprenant les bases du camping, en vy ajoutant
un coté atypique et luxueux. Les mobile homes
se dotent de literie hoteliere ou de jacuzzi, les
emplacements pour tentes integrent des salles
de bains privatives. Prés de Saint-Raphaél (Var),
le camping Esterel Caravaning, I'un des meilleurs
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campings européens de 2019 selon le Royal Dutch
Touring Club (une association d'origine néerlan-
daise) propose des mobile homes avec salle de
bains double, piscine privée ou terrasse sur le toit.
Cette tendance au luxe au sein des campings est
soulignée par LEcho touristique durant été 2019
comme étant I'une des “6 tendances a suivre”.

Plusieurs campings se sont positionnés sur cette
tendance pour proposer des hébergements a la
fois inédits, écologiques et confortables offrant &
leur clientéle une expérience unique. En Gironde,
dans la forét des Landes, mettant en avant “'éco-
logie et la simplicité” comme valeurs au coeur
du projet, Cap Cabane est spécialisée dans les
cabanes perchées. Dans la méme région, le
domaine Ecotelia méle écologie et concepts inso-
lites avec des hébergements en yourtes, roulottes,
tentes africaines ou cabanes. Les vacanciers sont
aussi amenés a trier leurs déchets, utiliser des toi-
lettes seches, consommer des produits locaux bio
ou ne pas utiliser leur voiture pendant le séjour.
De son coté, le Parc Echologia propose pres de
Laval (Mayenne) une multitude de logements aty-
piques comme des cabanes dans les arbres ou
des logements toilés. Ils sont situés au sein de
son espace nature et aquatique, ou plusieurs ini-
tiatives écologiques sont mises en place: tri des
déchets, utilisation d'énergie solaire et éolienne,
préservation de la faune et de la flore locale, etc.
Le marché des hébergements touristiques inso-
lites présente un potentiel important. L'Echo tou-
ristique évoque 20 % de croissance annuelle et

VACA’NCESELECT ACQUIERT
UN RESEAU HAUT DE GAMME

Pour assurer sa montée en gamme, le
groupe frangais Vacanceselect a racheté

la chaine hollandaise Amac, spécialisée
dans le camping haut de gamme. Il s'offre
ainsi 8 campings 4 et 5 étoiles le long de
I'Atlantique et de la Méditerranée et com-
pléte sa marque grand public Tohapi.
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400 millions d'euros de valeur d'ici 2022. “Ce
n'est pas qu'un effet de mode: ils sont aussi un
précieux outil pour fidéliser les clients, les faire
revenir dans le méme camping pour tester un
nouvel hébergement, et créer du buzz. Le tout
en amortissant rapidement linvestissement”,
explique le mensuel.

Des groupes peuvent aussi jouer la carte de
I'écotourisme et du respect de I'environnement
pour assurer leur montée en gamme. C'est le cas
d’'Huttopia, présent en France, au Canada et aux
Etats-Unis, qui simplante dans des espaces natu-
rels tels que les bordures de lacs et les foréts,
avec des hébergements locatifs en toile et bois.
“On planche sur la création d’un site dans un parc
national a I'horizon 2020, indique le dirigeant
Philippe Bossanne dans L'Officiel des terrains de
camping de février 2018. Les campings peuvent
aussi s'engager au quotidien en ayant recours aux
circuits courts, a I'énergie renouvelable, en met-
tant en place un compost, des potagers ou des
espaces de permaculture. Pour L'Echo touristique,
une “véritable démarche environnementale” est
susceptible de séduire de nouveaux clients.

Les espaces convoités par les campings désireux
de monter en gamme sont de plus en plus vastes.

La fidélisation pour
entretenir les ventes

La mise en place de programmes de fidélisation participe
a la montée en gamme de I'n6tellerie de plein air. Pour la
plupart, ils offrent aux clients une prestation supérieure.

La méthode classique est de proposer une carte de fidé-
lité aux clients les plus assidus. Depuis 2018, la chaine de
campings écologiques La Via Natura la délivre aux clients
ayant passé au moins quatre nuits dans un camping du
groupe. “S'il séjourne quatre nuits dans cing campings,
il aura la vingtieme nuit gratuite”, annonce la présidente
Isabelle Iziquel dans L'Officiel des terrains de camping. La
chaine Airotel propose également une carte avantage
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lIs permettent de développer des services qui
prennent de la place, comme les parcs aquatiques.
Le groupe Sandavya vise les campings d'au moins
300 emplacements sur le littoral ou dans des
régions de l'intérieur. Dans L'Officiel des terrains
de camping de juin 2018, le président Francois
George précise: “On recherche des adresses
avec du développement possible, ou d’autres déja
trés développées, des campings (4 et 5 étoiles) en
France, mais on regarde aussi en ltalie.”

D’autres acteurs ont des exigences précises d'im-
plantation, que ce soit pour les équipements déja
en place ou la qualité du lieu. Le groupe Eden
Villages cherche a étoffer son offre avec des
adresses proches de la cote atlantique. “Nous
privilégions les campings de 150 emplacements
minimum déja bien équipés avec des infras-
tructures de qualité, classés au moins 3 étoiles”,
indique ladirectrice Céline Rousseau dans L'Officiel
des terrains de camping. La chaine Castels est sur-
tout composée de campings 5 étoiles situés pres
de chateaux francais, tandis que la majorité des
établissements du réseau Les Campings made in
Anjou sont implantés en bord de Loire. Leur stra-
tégie est de valoriser un environnement naturel
et verdoyant.

pour laguelle il ne faut rien payer. En fonction des cam-
pings, cette derniere peut offrir aux clients des services
gratuits tels gu'une entrée au spa, une heure de canog,
une location de vélos, une séance d'hydrojet ou une
entrée pour une séance de balnéothérapie.

Certains acteurs utilisent la fidélisation en jouant sur la
fibre culturelle. Le séjour gagne ainsi en qualité. Pour Les
Campings made in Anjou, il s'agit de favoriser la décou-
verte des richesses de son territoire. “Quand un client a
passé deux nuits consécutives dans trois campings au
choix, la septieme nuit lui est offerte”, explique Pascale
Chupin, directrice de I'un des campings du réseau.
Souvent liés a une montée en gamme réservée a certains
clients, les programmes de fidélisation entretiennent les
ventes de I'n6tellerie de plein air.
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Les villages de vacances, de la mer

a la montagne

Cousins de I'notellerie de plein air, les clubs et les
villages de vacances suivent le méme mouvement
de montée en gamme. La aussi, les outils numé-
riqgues pour l'aspect marketing, la multiplication
des services pour la satisfaction client et I'écologie

deviennent incontournables. Locomotive du sec-
teur, le Club Med tend a se concentrer sur sa stra-
tégie d'installation de villages de vacances dans
les plus prestigieuses stations de ski. Un horizon
qui n'a pas échappé aux autres acteurs.

Le numérique, maillon indispensable

A limage des campings, les clubs et les villages
de vacances ont pris le virage du numérique et
de la digitalisation. Ils l'inscrivent dans la montée
en gamme de leurs établissements et s'en ser-
vent pour personnaliser leurs services. Il devient
ainsi plus facile de répondre aux demandes pré-
cises de la clientéle. Cela passe notamment par
le marketing générationnel. Depuis 2018, pour
mieux coller aux nouvelles attentes sociétales,
le Club Med vise notamment les familles millen-
nials (personnes nées entre 1980 et 2000) et les
jeunes couples actifs. Le tchat en ligne déployé
sur le site améliore I'expérience des utilisateurs et
leur délivre un accompagnement et des conseils.
Un tchat entre clients a aussi été développé
afin de faire émerger un esprit communautaire,
expligue Sylvain Rabuel, directeur général France,
Europe et Afrique de la société. Le groupe a éga-
lement lancé la plateforme Clubmakers.fr, dédiée
a la cocréation de l'offre Club Med. En aoGt 2017,
Stratégies révélait que 250 idées auraient déja été
retenues. Tous ces chantiers ont pour but d“en-
richir le site du Club Med” et de “consolidel[r] la
notion de partenariat entre nos clients et notre
marque”. En s'intéressant aux nouvelles technolo-
gies et aux outils privilégiés par les jeunes, le Club
Med prouve qu'il sait s'adapter a leur maniere de
vivre et leur offre le service le plus personnalisé
possible. Pierre & Vacances-Center Parcs sou-
haite adopter une stratégie similaire et a lancé a
lautomne 2018 une nouvelle campagne basée
sur le slogan “A chaque envie ses vacances’. Les
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clips publicitaires sont déclinés en différents
formats selon le type de public: famille, jeunes
adultes, etc. “Pierre & Vacances souhaite viser un
public large, et toucher aussi bien les familles que
les couples, ou les enfants”, détaille Stratégies. Le
groupe a également annoncé qu'il allait doubler
ses investissements dans le digital en 2019 pour
atteindre 40 millions d’euros. Investir note que ce
montant servira notamment a offrir “de plus en
plus de services ciblés, pour un séjour vraiment
personnalisé”.

Le numérique se reflete également sur les réseaux
sociaux, qui véhiculent I'image d'un club ou d’un
village. Le Club Med mise sur eux pour valoriser
son offre en faisant vivre une communauté et
en recréant un village sur Internet afin de fidéli-
ser voyageurs sur le retour et prospects. “Lidée,
cest de se différencier. On n'est pas seulement
en voyage, mais on vit autre chose”, explique
Hélene Ortola, directrice conseil associée chez
Disko, l'agence qui gere la communication du
Club Med. Les employés sont impliqués, avec
des animateurs convertis en community manager.
“lls animent au quotidien les comptes locaux et
produisent du contenu pour les comptes interna-
tionaux.” Le Club Med recrute aussi des influen-
ceurs d'Instagram afin de s’adresser a un public
plus large. Encore une fois, I'entreprise se sert du
numérique pour personnaliser sa communication,
son marketing, mais également ses activités sur
place, avec des animateurs plus impliqués et des
voyageurs au centre d'un écosystéeme numeérique
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global. Sa campagne de communication pluri-
média “Amazing You’, lancée en 2017 et qui se
déroule principalement sur le Web, s'inscrit dans
ce projet en cherchant a étonner le consomma-
teur. Elle lui montre la multitude des destinations
et des services accessibles, tout en s'appuyant sur
la réputation d'un “art de vivre a la francaise” pour
séduire les clients étrangers.

La montée en gamme par le digital concerne aussi
les moyens de paiement, rendus accessibles sur
une multitude de supports. Dans ses resorts
chinois, le Club Med a ainsi lancé le paiement
mobile via WeChat, pour la commercialisation
des séjours. Ce n'est plus le client qui s'adapte a
ce que propose l'entreprise, mais I'entreprise qui
s'adapte aux habitudes des clients. Pour facili-
ter le séjour de son public, le Club Med fait aussi
appel a l'application Easy arrival, déployée au sein
de tous ses villages de montagne. Elle permet au
vacancier de réserver directement, via son smart-
phone, son équipement de ski et ses cours. “Les
clients d'aujourd’hui sont déja ultra-connectés a
leur smartphone et le seront encore plus demain”,
précise le président Henri Giscard d’Estaing dans
Montagne Leaders. D’apres E-commerce maga-
zine de septembre 2017, sur le marché chinois
30 % des achats sont effectués via un smart-
phone, et 70 % a 80 % des réservations d’hotels
sont concernées. Sylvain Rabuel, directeur géné-
ral, précise: “Cette tendance nous a conduits a
rendre notre site Internet mobile-friendly en
2016 et, depuis le début de l'année 2017, c'est
notre plateforme de réservation qui a elle aussi

évolué en ce sens.” Tout est ainsi mis en place
pour que les services numérigues de lentre-
prise soient adaptés aux nouvelles habitudes de
la clientele. Le groupe s'en sert pour faciliter et
améliorer I'expérience client.

Internet permet également d’aller a la rencontre
de clients venus du monde entier. Pour élargir
sa clientéle internationale et s'ouvrir & un public
plus nombreux, lentreprise Belambra entend
s'appuyer sur des plateformes en ligne comme
TripAdvisor ou Booking. Ces derniéres sont puis-
santes dans les pays ou Belambra est implantée
comme I'Allemagne ou le Royaume-Uni. En ren-
forcant sa présence en ligne dans ces pays, via les
plateformes de réservation, Belambra souhaite
montrer qu'elle est une marque “daujourd’hui
et de demain’, préte a répondre aux attentes
des clients. Elle apporte donc du contenu sur
sa marque aux utilisateurs souhaitant réserver
leurs vacances. “Nous travaillons sur I'image et
la notoriété de I'entreprise afin que les clients et
prospects développent le réflexe Belambra pour
leurs vacances’, explique le directeur marketing
et commercial Matthieu Pihery dans Marketing
en décembre 2017. Pour illustrer son accessibi-
lité, Belambra a décliné son site en 13 langues.
L'entreprise cherche a apporter une expérience
simple, rapide et rassurante aux clients, avec une
facilitation de I'acte d’achat et un enrichissement
des fiches produits. Le numérique lui offre tous
les outils nécessaires pour mener a bien cette
mission et montrer a ses clients étrangers la mul-
titude de services qu'elle est capable d’offrir.

Des services et des équipements pour satisfaire le client

La montée en gamme des clubs et des villages
de vacances passe invariablement par une mul-
tiplication des services et équipements propo-
sés aux clients. lls doivent repousser les limites de
lieu et de durée classiquement établies.

Avec 80 % de ses villages classés dans les deux
catégories les plus luxueuses (4 et 5 étoiles), le
Club Med poursuit sa stratégie de montée en
gamme. Depuis peu, plus aucun village ne propose
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des cases et sanitaires collectifs, symboles de
'ancien temps, et ils sont de plus en plus nom-
breux a disposer du label Exclusive Collection,
qui désigne les plus luxueux resorts au monde.
Le Club Med vy propose des chambres plus spa-
cieuses, des services supplémentaires comme
le petit déjeuner en chambre et des activités de
loisirs exclusives. Pour ses villages en montagne,
Club Med a noué des partenariats avec les écoles
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de ski, lui permettant de proposer des cours en
plusieurs langues.

La marque italienne Bravo Club entend se “dis-
tinguer par son haut niveau d'exigence”, affirmait
Patrice Caradec, président de la maison mere
Alpitour, dans Tour Hebdo de septembre 2017.
Bravo Club a construit son offre autour d'établis-
sements 4 étoiles a taille humaine, caractérisés
par “des emplacements de premier choix en bord
de mer”, une animation de qualité garantie par un
ratio d’'un animateur pour dix chambres et une
restauration soignée. “Nous arrivons avec une
promesse normée que nous maitrisons.”

Le réseau de villages de vacances Cap France a
aussi pris conscience des nouvelles tendances
du marché. Depuis 2017, il méne une politique
active de modernisation de son offre, investissant
30 millions d'euros pour rénover les villages et
augmenter leur standing. De nouvelles gammes
d'offres ont fait leur apparition, notamment la
gamme Avantage, pour un confort plus élevé et
des activités inédites, et la gamme Exception, qui
se revendique haut de gamme et comprend une
offre compléte de bien-étre. Espaces tourisme et
loisirs souligne cette nouvelle stratégie mise en
place en 2019 autour des animations proposées,
lesquelles s'orientent davantage vers les nou-
veaux désirs des clients, a savoir le ressource-
ment, la culture locale et les sports de nature.

Le ClubJettours a, lui aussi, procédé a une
premiumisation qui doit lui permettre de se

placer entre le Club Med et tous les autres clubs.
Lentreprise a repensé lambiance, la décora-
tion, l'animation et les activités sportives. Au
sein du groupe TUI France, les deux marques
Club Marmara et Club Lookéa sont autant de
gammes différentes. “Nous voulons proposer
une offre qui couvre toutes les envies et tous
les budgets”, explique le directeur des opérations
Christophe Fuss. Club Lookéa dispose notam-
ment d'offres “tout inclus” qui integrent plus de
30 activités sportives. Oclubs a pour objectif
de développer un concept différent, ouvert sur
le monde, offrant une grande qualité d'héber-
gement et de prestations avec des offres com-
plétes, des activités sportives et culturelles, ainsi
que l'assurance d’'un encadrement francophone.

Au plus prés des tendances de consommation,
I'écologie constitue un argument de vente. En
2018, le groupe Odesia Vacances (sept villages
de vacances) entendait monter en gamme. “Notre
volonté est de passer toutes nos résidences en
3 étoiles, en privilégiant autant que possible un axe
éco-nature”, explique le directeur général Franck
Le Roux dans L'Officiel des terrains de camping. Laxe
écologique comprend notamment des potagers
pédagogiques et des sentiers découverte. En lle-
de-France, Pierre & Vacances et Disney se sont
associés pour créer un Villages Nature a proxi-
mité du parc Disneyland Paris. Lendroit contient
5 univers récréatifs (centre aquatique, lieux de
promenade, ferme pédagogique). “Lobjectif est

LE VILLAGE DE VACANCES S'INVITE EN CENTRE-VILLE

En 2017, Villages Clubs du Soleil, spécialiste des vacances familiales a la mer et
a la montagne, s'est installé dans un batiment a I'abandon au coeur d’'un quartier
populaire de Marseille. Il accueille les touristes souhaitant visiter la ville en formule
club. Ceux-ci, grace a un partenariat avec la mairie, bénéficient d’'un allongement

du City pass pour accéder aux musées ainsi que de la gratuité des transports. Par
ailleurs, une navette privée conduit les clients vers le métro ou le tramway le plus
proche. La prise en charge des enfants, la salle de sport et la piscine extérieure
chauffée profitent aux familles comme aux voyageurs d'affaires. “Cette offre nous
permet de lisser 'activité sur I'année et de pérenniser I'emploi”, explique le direc-
teur général Alex Nicolas. Villages Clubs du Soleil envisage de s'implanter dans des
villes comme Lille, Bordeaux ou Lyon.
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de faire découvrir & nos visiteurs une nouvelle
facon de vivre ses vacances, en harmonie avec
la nature’, précise le directeur des ressources
humaines David Merafina dans Rebondir de
mars 2017. Pierre & Vacances s'appuie également
sur ses établissements Center Parcs, dont “I'éco-
logie fait partie de 'ADN”, pour se développer en
suivant la tendance écologique. Les villages met-
tent 'accent sur une construction durable et des
matériaux naturels et éco-labellisés, ainsi qu'une
politique active de gestion des déchets, de I'eau
ou de Iénergie. Depuis janvier 2019, plusieurs
sites belges proposent méme aux clients de payer
leur séjour en éco-cheques.

La montée en gamme passe aussi par la proxi-
mité entretenue avec les clients. Afin de l'opti-
miser, le Club Med a sélectionné neuf de ses plus
fideles clients pour qu'ils participent aux réunions
du comité de direction. “Ils ont acces a toutes les
informations importantes et participent a la plu-
part des décisions”, précisait le directeur général
Sylvain Rabuel dans Challenges de novembre 2017.
Lobjectif est de satisfaire une clientele capable de
dépenser beaucoup pour des vacances haut de
gamme. En 2015, le Club Med a lancé le plan de
développement Go for change, avec pour projet
de devenir le leader de la considération client. Le
groupe a défini une liste de 70 promesses faites
a ses clients: la prise en charge des enfants avant
leur matinée de ski, I'assurance de bénéficier des
plus beaux spas dans tous les villages, une cui-
sine de qualité, des activités variées, la garantie
neige offrant un remboursement en cas de météo
capricieuse... “ll s'agit non seulement de soigner
l'expérience client, mais de donner le sentiment

que nous avons établi une relation particuliére,
singuliere avec notre clientéle”, ajoute Sylvain
Rabuel dans Stratégies.

Une prestation de meilleur standing peut signi-
fier un changement nécessaire de philosophie au
sein des équipes des villages de vacances. Pour
accompagner la montée en gamme et sadap-
ter aux codes du luxe, pres de 2000 anima-
teurs, coachs sportifs, cuisiniers et barmans du
Club Med ont suivi une formation de six semaines.

Par ailleurs, la satisfaction des clients est désor-
mais entretenue en amont de leur départ. Pour
préparer leur voyage, les vacanciers du Club Med
peuvent se rendre dans I'un des 57 espaces phy-
siques du groupe implantés en France. Sur place,
des casques de réalité virtuelle proposent des
vidéos immersives dans les différents villages.
“Nous nous situons dans la construction d'un par-
cours client augmenté, avec une notion d'exclusi-
vité et d'intimité”, explique Sylvain Rabuel.

Des prestations sont aussi offertes en dehors
des camps de vacances. Hors des villages, le
Club Med propose 130 circuits dans 60 pays. La
chaine Kappa offre des séjours all inclusive (tout
compris), avec excursions et visites sans frais sup-
plémentaires. Elle dispose d'une offre plus géné-
reuse qu'un club classique. Les forfaits all inclusive
comportent trois sorties: visite du marché local,
repas dans une famille... “La visite d'une école
thailandaise rencontre un énorme succes aupres
des familles”, révélait le directeur Olivier Kervella
dans Challenges en juin 2017. Kappa propose
aussi une voiture avec chauffeur, des ateliers de
pilotage de drones et des jeux vidéo avec casques
de réalité virtuelle.

La montagne, vecteur de la montée en gamme

Traditionnellement implantées en bord de mer,
certaines des plus grandes chaines de villages
de vacances, le Club Med en téte, se sont au fil
des années diversifiées en s'installant a la mon-
tagne. Ces nouveaux territoires accompagnent
la montée en gamme et favorisent les établisse-
ments haut de gamme et de luxe. La montagne
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est aussi un levier de croissance idéal et un bon
moyen de mobiliser sa clientéle toute 'année, car
elle constitue un lieu touristique été comme hiver.

La qualité des massifs francais est réputée al'inter-
national. Pour les villages de vacances, la premiere
vertu des stations daltitude est daugmenter
leur clientele étrangére. Grace a la montagne, le
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Club Med a vu sa clientele brésilienne progres-
ser de 25 % en hiver. Son objectif est d’'ouvrir un
resort par an dans les Alpes. Fin 2017, I'entreprise
a inauguré le Club Med Grand Massif a Samoéns
Morillon, en Haute-Savoie. L'établissement de
423 chambres, comportant spa, espace aquatique
et salle de fitness, a nécessité un investissement
de pres de 100 millions d’euros. Un autre lieu du
méme type a ouvert en 2018 aux Arcs Panorama.
D’autres sont prévus, a Tignes et a 'Alpe d'Huez.
Le Club Med a des ambitions internationales avec
des projets similaires au Québec, en Chine et en
Corée du Sud. D'ici 2020, de trois a cing nou-
veaux établissements pourraient sortir de terre a
I'étranger. “Nous voulons contribuer et bénéficier
de la croissance exponentielle du marché de la
montagne et du ski en Asie”, justifie Henri Giscard
d’Estaing, président du groupe.

Son concurrent Pierre & Vacances-Center Parcs
estime que limplantation en montagne permet
d'augmenter la fréquentation non seulement de
la clientele étrangere, mais aussi de la clientéle
francaise. Le groupe intensifie sa prospection
dans les stations d’altitude. “La demande existe,
en particulier pour des produits haut de gamme
extrémement prisés par la clientele, d’autant plus
qu'ils sont rares”, confie le PDG Gérard Brémond
dans Le Moniteur. Pierre & Vacances-Center Parcs
a inauguré plusieurs sites depuis I'hiver 2018. Un
programme 5 étoiles a été lancé dans la station de
Méribel (Savoie). Baptisé Hévana, il est constitué
d'une résidence de 95 logements vendus jusqu’a
1,6 million d'euros l'unité. Toujours en Savoie, a
Aime 2000, 500 appartements et un hotel de
160 chambres vont étre construits entre 2019
et 2022 dans un espace de 50000 m? pour un
investissement de 220 millions d’'euros. Des com-
merces, un espace aqualudique et un parking
couvert sont inclus dans le projet. Pour les 50 ans
de la station d’Avoriaz (Haute-Savoie), le groupe
aimerait batir une nouvelle unité de 50000 m?,
pour un colt estimé a 300 millions d'euros. Le
chantier pourrait démarrer en 2020.

Avant d'investir dans un massif défini ou une sta-
tion précise, les clubs établissent des critéres de
sélection stricts. Ceux de Pierre & Vacances-
Center Parcs sont un bon niveau d'enneigement,
un domaine skiable bien équipé et dont le fon-
cier disponible est suffisant pour envisager des
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programmes de 70 logements minimum. En 2017,
Pierre & Vacances comptait 75 résidences dans
les stations alpines, soit 27750 lits sur 42 sites.
De son coté, le programme Chalets Club Med,
lancé a partir de décembre 2018, compte 46 lots
au sein d'une copropriété classée en résidence
5 étoiles avec services. Pour Henry Giscard d’Es-
taing, “l'enjeu majeur doit étre celui de la créa-
tion de lits chauds. Nous devons proposer a nos
clients francais et internationaux des héberge-
ments haut de gamme et de large capacité, et
facilement accessibles depuis les aéroports inter-
nationaux.” Tous les resorts montagne francais du
groupe sont premium, d’'une capacité supérieure
a 1000 lits et a moins de deux heures des aéro-
ports de Lyon ou de Genéve. Louverture pendant
les deux saisons (été et hiver), une situation skis
aux pieds (entrée des pistes située a proximité des
logements) et une volonté affichée des élus com-
pletent les criteres de sélection. “Il y a un grand
potentiel en montagne, en hiver comme en été, si
on apporte des prestations avec les meilleurs rap-
ports qualité-prix et sans la moindre contrainte”,
précise Henri Giscard d’'Estaing. Il ajoute: “Nous
nous efforcons dallonger la saison en faisant
valoir a nos clients qu'en avril les jours sont plus
longs et gu'ils bénéficient donc de deux journées
en une, avec deux fois plus d'activités.”

LES OPERATEURS TOURISTIQUES LAN-
CENT UN LABEL POUR LES CLUBS

STRATEGIE

Enoctobre 2017, 'association des quatre
opérateurs TUI France (Club Marmara
et Club Lookéa), NG Travel (Kappa Club
et Club Coralia), Fram (Framissima) et
Thomas Cook France (Club Jet tours et
Club Jumbo) ont lancé le label “Club de
vacances qualité garantie”. Il comporte
une charte en 20 points qui doit per-
mettre de valoriser I'appellation club et
de rendre le concept plus lisible pour les
consommateurs et les agences. Cette
initiative ne fait toutefois pas l'unani-
mité auprées de la douzaine d'opérateurs
de villages de vacances reconnus sur le
marché, certains reprochant au label un
mangque de clarté.
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Les intermédiaires suivent
la montée en gamme des hébergeurs

Tour-opérateurs, agences de voyages, sites de
locations entre particuliers... En 2019, les inter-
médiaires sur le marché de I'hébergement touris-
tique sont protéiformes. A l'image des hébergeurs,
ils montent eux aussi en gamme.

Excepté pour les agences de voyages, I'essentiel
du travail s'opere sur Internet. Dans un premier
temps, les intermédiaires cherchent a améliorer

l'expérience des utilisateurs en ce qui concerne
lergonomie des sites. Ensuite, une assurance
de qualité permet de lever la défiance vis-a-vis
des transactions en ligne. Enfin, quand certains
acteurs multiplient les offres pour satisfaire une
clientele large, d'autres s'insérent dans le tou-
risme de niche en élevant le niveau de leurs pres-
tations en conséquence.

Vers une offre de services compléte

Encouragées par la montée en gamme observée
chez les autres acteurs de I'nébergement touris-
tique, les plateformes de réservation d’héberge-
ments touristiques cherchent & s'inscrire dans
cette tendance générale. Le dynamisme d’acteurs
moteurs du segment, comme la société améri-
caine Airbnb, persuade I'ensemble des entreprises
de suivre cette voie. Pour cela, elles développent
de nouveaux services et sont plus attentives aux
désirs des clients.

Il sagit dabord dorienter les utilisateurs vers
des produits d’'un meilleur standing. En 2018,
la plateforme américaine de réservation de loge-
ments entre particuliers Airbnb a lancé le ser-
vice Beyond by Airbnb. Celui-ci propose des
logements de luxe qui sajoutent & 'offre déja en
place. Avec Beyond by Airbnb, le site sadresse
aux clients les plus aisés afin de leur offrir une
expérience sur mesure. Chaque logement béné-
ficie d'un concierge. “Notre mission officielle est
trés claire: il y a plus de 12 millions d'utilisateurs
Airbnb en France, nous devons nous adresser a
tout le monde”, annoncait le directeur général
France et Belgique Emmanuel Marill dans Tour
hebdo en juin 2018. Lentreprise américaine a
poursuivi cette stratégie en rachetant fin 2018
Luckey Homes, start-up francaise spécialiste de
la conciergerie pour la location saisonniere, afin
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d'améliorer l'accueil et les prestations dans les
appartements loués. Lobjectif d'Airbnb est d’ac-
cueillir un milliard de voyageurs par an d’ici 2028.

Au-dela de la qualité du logement, les interme-
diaires cherchent a améliorer I'expérience globale
de leurs clients. Airbnb a lancé des expériences a
Paris. Il propose aux utilisateurs qui réservent un
logement de découvrir la ville. La future stratégie
d’Airbnb est de prendre en charge I'ensemble du
voyage, avec des services tels que I'achat du billet
d’avion ou la location de voiture.

La montée en gamme passe aussi par un ftra-
vail de réassurance de la clientéle. Le site spé-
cialisé dans les locations de moyenne et longue
durée Roomlala mise sur le paiement en ligne et la
garantie d'une assurance obligatoire dans toutes
les transactions. Lobjectif est d'inciter les utilisa-
teurs a déposer des annonces en les rassurant. La
garantie est acquise par la signature du contrat
et le paiement de la cotisation. Elle préserve des
éventuels dommages aux biens du propriétaire
pour lesquels la responsabilité du locataire pour-
rait étre mise en cause lors d'un incendie, d'une
explosion, d'un gel ou d'un dégat des eaux. Le
contrat couvre en outre les conséquences pécu-
niaires, pertes de loyers ou privation de jouis-
sance subies par le propriétaire. La garantie joue
aussi en cas de responsabilité du locataire pour
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les dommages matériels causés aux voisins ou a
des tiers.

Certains acteurs mettent l'accent sur le tou-
risme en station d'altitude. Airbnb a ouvert un
département montagne. “La création d'un tel
département était nécessaire car le marché de la
montagne a ses spécificités et nous devions tra-
vailler différemment au sein d’Airbnb pour inté-
grer ces caractéristiques’, expliquait le directeur
montagne Alexis Dussillol dans Montagne Leaders
de mai 2017. Des filtres spécifiques sont présents
sur le site, comme “skis aux pieds”. Pour atteindre
un bon niveau de qualité, Airbnb propose aux pro-
priétaires désireux d'utiliser Airbnb montagne de
leur envoyer un photographe professionnel pour
valoriser les qualités de leur bien. “Nous essayons
de les conseiller, de les accompagner, notamment
dans l'accueil qui est fondamental’, ajoute Alexis
Dussillol. La stratégie semble payante puisqu’en
deux ans, le nombre d'annonces de logement a la
montagne a quasiment doublé sur le site, passant
de 25000 en 2017 a 45000 en 2019.

D’une maniere générale, les hébergeurs sont ainsi
invités a proposer des prestations supplémen-
taires, comme l'accueil de nuit ou le premier petit
déjeuner. “Quand une personne crée une annonce
sur Airbnb, a travers des tutoriels et des recom-
mandations sur le site, nous 'accompagnons pas
a pas, afin de lui montrer comment mettre toutes
les chances de son coté pour devenir un bon héte,
et ainsi bien louer son bien.” Les conseils sont dif-
férents en fonction de I'expérience du proprié-
taire. Des réunions d'information sont organisées
au sein des stations. Airbnb a par ailleurs scellé
un partenariat avec 120 agences et des sociétés
de conciergerie afin d’assurer une présence pour
la remise des clés et le ménage. Le groupe a 'am-
bition de lancer une plateforme de co-hosting ou
un propriétaire peut créer une annonce afin de
chercher un relais local qui pourrait lui faciliter les
différentes opérations de ce type. Pour répondre
a une obligation Iégale, tout en simplifiant le pro-
cessus pour ses partenaires, Airbnb propose aussi
de collecter la taxe de séjour.

Se diversifier pour satisfaire toutes les catégories

Les sites spécialisés dans la réservation de loge-
ments se diversifient. Cela permet d'élargir la
clientéle et d'offrir des prestations complétes.

Au départ, le spécialiste américain du logement
entre particuliers Airbnb proposait des chambres
chez I'habitant, des logements entiers et des
chambres partagées. En 2018, il a entrepris un
virage stratégique quise traduit par I'ajout de nou-
velles catégories de logements, avec le dévelop-
pement de boutiques-hotels, de bed & breakfast
(nuit et petit déjeuner), de maisons de vacances
et de logements uniques et insolites. Soit un glis-
sement progressif vers I'hotellerie. Ces sept caté-
gories sont ensuite réparties dans différentes
collections: les familles, les voyageurs d’affaires,
les couples en lune de miel et les personnes sou-
haitant un contact avec les hotes. “Nous offrons
24000 chambres d’hotels, six fois plus qu'il y a un
an”, annoncait la directrice opérationnelle Bélinda
Johnson dans Le Monde. Par “boutiques-hotels”,
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le groupe entend des chambres personnali-
sées, des “espaces partagés qui integrent des
influences locales”, mentionne le site d’Airbnb.
Les établissements concernés doivent proposer
des conseils et de la documentation pour visiter
la ville. Dans l'optique d'une montée en gamme,
il ne suffit pas de se contenter des prospectus
de l'office de tourisme, mais bien de fournir des
indications précises et personnalisées selon les
envies des touristes. Pour réussir complétement
cette diversification, Airbnb va devoir passer par
une phase de professionnalisation, sa plateforme
étant encore trop basique pour les hoteliers.
‘Avec Airbnb, il faut changer les prix chambre par
chambre, manuellement, c'est trop fastidieux, on
risque des erreurs’, explique Benoit Thewys, res-
ponsable de I'e-commerce pour la chaine Limited
Edition Hotels dans Trends de mars 2018. “Je suis
intéressé par le canal Airbnb mais je ne vais pas
y recourir tant qu'il ne sera pas intégré a notre
systeme de fixation des prix’, remarque Serge
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Schultz, gérant de I'hotel indépendant Belvue.
Spécialiste du recensement des établissements
hoteliers, le site d'origine néerlandaise Booking
tente lui aussi de diversifier son offre en effec-
tuant le chemin inverse. Il présente désormais des
annonces pour réserver des appartements, des
villas, des gites ou des emplacements de cam-
pings. “Les consommateurs veulent réserver et
comparer tous les types d’hébergement sur une
seule plateforme, plutét que de consulter plu-
sieurs sites’, justifie Olivier Grémillon, vice-prési-
dent chez Booking.

Par ailleurs, les intermédiaires peuvent proposer
des services qui ne touchent pas directement
I’'hébergement touristique. Depuis 2017, Airbnb
a mis un pied dans la restauration, avec une offre
de réservation en ligne issue d'un partenariat avec
I'entreprise américaine Resy. Un onglet dédié sur
l'application et le site permet d’'accéder a ce ser-
vice. Toutes les sélections sont traduites et les
clients peuvent choisir une table avec des filtres
selon le type de cuisine, le nombre de couverts,
'heure darrivée. Une carte permet de visua-
liser les restaurants proposés. En fonction du
type d'établissement, la politique de tarification
et les conditions d'annulation sont modulables.
Les notes, commentaires et recommandations
des hébergeurs de la région concernée servent a
mettre en avant les meilleurs établissements. “Le
but est d'envoyer les clients dans des endroits qui
sont hors des sentiers battus ou dans des lieux

qui sont fréquentés par des locaux”, précisait le
directeur général France et Belgique Emmanuel
Marill dans Tour hebdo de juin 2018. A l'intérieur
de son service de réservation de restaurant,
Airbnb envisage par la suite d'inclure un aspect
collaboratif, en proposant des expériences a tra-
vers lesquelles les clients pourront partager un
repas entre voyageurs. Booking souhaite égale-
ment devenir un “hub de voyages’, comprenant,
en plus de I'nébergement, plusieurs prestations
destinées a rendre le voyage des touristes le
plus complet et agréable possible. Pour Olivier
Grémillon, en 2019 ce mouvement est global au
sein des intermédiaires touristiques: “Nous vou-
lons tous délivrer plus de services.”

La diversification peut également s'opérer via de
nouveaux types d’hébergements touristiques.
La plateforme de distribution d’hébergements
et de locations entre particuliers Maeva.com se
diversifie dans le camping. Un certain niveau de
prestation est exigé: existence d'un espace aqua-
tique, d’'une animation, d'un club pour enfants
agés d'au moins cing ans, de mobile homes de
moins de cing ans avec terrasse privée, et d'une
note d’au moins 3,5/5 sur le site Tripadvisor. Les
catégories de camping vont donc de 3 a 5 étoiles.

Qu'elle s'opére dans le domaine des prestations
ou sur un autre aspect de I'hébergement tou-
ristique, la diversification des services des pla-
teformes de réservation permet d’augmenter la
satisfaction des clients.

Racheter des concurrents haut de gamme

Pour monter en gamme, certains intermédiaires
de la réservation d’hébergements touristiques
procedent & des acquisitions.

Il peut sagir de rachats de concurrents déja
positionnés sur le segment haut de gamme.
La plateforme en ligne déchange de maisons
entre particuliers GuesttoGuest a racheté son
concurrent américain HomeExchange. Ce der-
nier base son économie sur un modele d'abon-
nement, a 150 dollars par an pour le propriétaire.
HomeExchange propose des forfaits comprenant
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la caution et l'assurance. ‘C'est désormais notre
marque premium, alors que GuesttoGuest est
plutdt mainstream”, expliqgue Emmanuel Arnaud,
fondateur de GuesttoGuest. Le site francais a
également dans la foulée racheté trois de ses
principaux concurrents: l'anglais Itamos, le fran-
cais Trampolinn et I'espagnol Home for Home.
“Ces acquisitions nous permettent de consolider
de nouveaux marchés et de cibler des publics dif-
férents”, précisait le fondateur Emmanuel Arnaud
dans Entreprendre en février 2017. GuesttoGuest,
compte sur la croissance externe pour réaliser ses
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ambitions, avec l'objectif d'atteindre un million de
logements d'ici 2020. “Nous sommes convain-
cus que l'échange de maison sera pratiqué par
des millions d'utilisateurs & moyen terme et nous
comptons bien étre la référence dans ce domaine’,
poursuit Emmanuel Arnaud. Lentreprise a décidé
de changer de nom début 2019 pour adopter
celui d'HomeExchange. Elle poursuit ses rachats
et ainsi annoncé celui du Canadien echangede-
maison.com.

De son c6té, également pour monter en gamme,
Airbnb a fait 'acquisition des plateformes de I'en-
treprise canadienne Luxury Retreats, qui propose
environ 4000 locations a des prix atteignant
parfois 6000 dollars par nuit, ainsi que des ser-
vices de conciergerie. D'apres le groupe financier
Bloomberg, le montant de I'acquisition serait de
300 millions de dollars, soit la plus grosse opé-
ration de croissance externe jamais réalisée par
Airbnb. Par ailleurs, pour consolider ses inves-
tissements dans le voyage haut de gamme, le
groupe Figaro a racheté le spécialiste du voyage

Soigner I'image et la fidélité

Les stratégies mises en place par les intermé-
diaires pour améliorer leur image et entretenir la
fidélité de leurs clients participent a la dynamique
de la montée en gamme.

Lutilisation d'un label permet par exemple de
certifier la qualité d'un produit aux yeux des
clients. Dans le cadre de sa stratégie de dévelop-
pement lancée en 2018, Airbnb a décidé de créer
de nouvelles gammes. Lobjectif est de mettre en
valeur les logements premium qui génerent le
plus de recettes. Le label Airbnb Plus a ainsi été
développé dans une multitude de villes a travers
le monde. Cette certification garantit des pres-
tations telles que la propreté, la qualité de la
literie, la vitesse du wi-fi, la présence de sham-
poing et d'équipements de cuisine. “Chaque loge-
ment est inspecté par nos équipes’, soulignait
le cofondateur Brian Chesky dans Le Monde en
février 2018. Au total, 100 criteres ont été rete-
nus. Plus de 50villes (dont Paris et certains
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sur mesure en ligne Marco Vasco, dont le panier
moyen se situe autour des 3500 euros. Cela
lui permet également d'accentuer sa présence
en ligne et de compléter les services offerts en
agence physique par Maisons du Voyage, une
autre entité du secteur rachetée en 2016. Suite
a cette acquisition, le groupe Figaro devient
numéro 2 du marché francais du voyage sur
mesure haut de gamme avec un chiffre d’affaires
estimé a 120 millions d’euros, derriére le voya-
giste Voyageurs du Monde et ses 240 millions
d'euros réalisés sur ce segment.

La stratégie dacquisition est également perti-
nente pour une montée en gamme du tourisme
d'affaires. Le francais Frequent Flyer Travel Paris
est entré dans le giron de l'agence britannique
Reed & Mackay, spécialisée dans le tourisme d'af-
faires. “Ce partenariat répond a un besoin de glo-
balisation de la part de nos clients, notamment
dans le domaine du risk management”, précisait
le président Marc Leidelinger dans Tour hebdo de
janvier 2018.

logements en Haute-Savoie) sont concernées
par le label Airbnb Plus, pour un total d’environ
75000 annonces. Le colt moyen des héberge-
ments Airbnb Plus est de 163 euros par nuit, le
double de celui des autres chambres. Selon Brian
Chesky, “73 % de nos utilisateurs sont préts a
payer plus pour louer un logement vérifié”.

Par ailleurs, en 2018, Airbnb lance son premier
programme de fidélité. L'idée est de récompen-
ser les meilleurs voyageurs. “Pas forcément ceux
qui voyagent le plus mais ceux qui amenent le plus
de satisfaction dans les commentaires’, indiquait
le directeur général France et Belgique Emmanuel
Marill dans Tour hebdo en juin 2018. Lobjectif est
de savoir ce qu'un utilisateur aimerait avoir de
plus lorsqu'il voyage. En collaboration avec les
compagnies aériennes, ce programme de fidélité
permettrait & Airbnb de commercialiser des tra-
jets en avion. Toujours dans un processus de fidé-
lisation, le spécialiste de I'échange de logements
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entre particuliers HomeExchange se distingue par
un systeme de points. Lorsqu’un prét est effectué
non réciproquement, le propriétaire gagne des
points lui permettant d'aller dans le logement de
son choix. Chez Bedycasa, site centré sur la loca-
tion de chambres individuelles chez I'habitant,

10 nuits réservées permettent d’en gagner une
offerte lors du prochain séjour.

Ces diverses opérations permettent aux inter-
médiaires de peser dans l'esprit des clients au
moment de leur réservation d’hébergement.

Le tourisme de niche: des opportunités a saisir

Dans le monde de la réservation touristique,
plusieurs niches orientées haut de gamme per-
mettent aux intermédiaires de se démarquer.

Le premier segment concerne les voyages de
noces. Pour attirer les clients, les tour-opérateurs
piochent parmi les offres les plus intéressantes
des hotels. Certaines compagnies aériennes par-
ticipent aussi au mouvement, avec des réductions
allant jusqu'a - 30 % pour le deuxieme passager,
pour des vols majoritairement long-courriers. Les
tour-opérateurs misent également sur les sur-
classements en bagagerie et en chambre. “Les
voyages de noces représentent entre 15 % et
20 % de notre chiffre d'affaires global”, annoncait
le directeur de production de Beachcomber Tours
dans Tour Hebdo en décembre 2017. Chaque
année, les voyages de noces représentent 20 %
du chiffre d'affaires de I'ensemble des tour-opé-
rateurs spécialistes de l'océan Indien et des
Caraibes. Beachcomber Tours a lancé un catalo-
gue dédié a cette niche. “Nous voulons gagner la
visibilité que nous avons un peu perdue.” Adresses
romantiques et réductions y sont mises en avant.
Une stratégie marketing également employée par
Kuoni, le tour-opérateur proposant aux jeunes
mariés des offres spécifiques, avec des hors-séries
sur certaines destinations emblématiques telles
les Maldives. Toujours dans le cadre du voyage de
noces, le tour-opérateur Exotismes propose “des
circuits avec chauffeur accompagnateur franco-
phone’, explique le directeur général adjoint en
charge du commercial Didier Sylvestre. Exotismes
inclut  systématiquement un  surclassement
diner aux chandelles gratuit dans ses offres
5 étoiles. Pour certains clients, les tour-opéra-
teurs TUI France, Exotismes et Beachcomber se
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chargent méme de l'organisation du mariage sur
le lieu de destination.

Autre segment, les voyages d'affaires constituent
l'un des principaux marchés de I'hébergement
touristique. Airbnb se positionne sur ce créneau
avec Airbnb for Work. Ce portail destiné aux pro-
fessionnels recense des TPE, des PME et de plus
en plus de grands groupes. Pour répondre a leurs
attentes, I'entreprise met en avant sa gamme
Airbnb Plus qui regroupe des logements entrete-
nus ayant validé une centaine de points de véri-
fication. De son coté, MagicStay est une jeune
plateforme francaise qui cible les voyageurs d’af-
faires en leur proposant des solutions d'héber-
gement alternatives aux séjours hoteliers. Pour
répondre aux attentes des entreprises qui ont
besoin d'un outil de gestion adapté a leur poli-
tique interne, MagicStay a développé sa propre
solution. “Nous développons un autre outil des-
tiné aux DRH, afin de toucher les personnes en
mobilité, suite a une mutation ou a une expa-
triation, avec des offres de location allant d'un
mois a un an’, précisait le président-fondateur
Valéry Linyer dans Les Echos en juillet 2018. En
septembre 2019, MagicStay a dévoilé une nou-
velle identité visuelle modernisée ainsi qu'un
site Internet remis a neuf. Il améliore la lisibilité
des annonces et integre de nouveaux criteres
de recherche de plus en plus demandés par les
entreprises, comme les aspects sécuritaires du
logement. De maniere globale, 'objectif des spé-
cialistes du voyage d'affaires est de développer
une offre qui facilite le déplacement du voya-
geur de porte a porte. “Nous souhaitons donner
plus de sens a l'outil door-to-door en proposant
a nos clients un acces simplifié a I'ensemble des
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prestations d'un déplacement professionnel”,
expliquait Patricia Morosini, directrice du voyage
d'affaires chez Selectour dans L'Echo touristique
en octobre 2017. Lopérateur scelle des parte-
nariats avec les compagnies aériennes et ferro-
viaires, les chaines hotelieres, les loueurs, mais
aussi des acteurs alternatifs de la restauration et
de I'nébergement. “Nous devons développer ce
panel de prestations extérieures afin de capter de
nouveaux clients et conforter les entreprises que
nous avons déja en compte”, ajoute Gérard Luret,
directeur affaires de Bleu Voyages. “lagence doit
répondre aux attentes de chaque client qui pos-
sede des besoins et objectifs variés, nous devons
proposer des produits et services en paralléle ou
en complément des solutions déja existantes’,
argumente Julian Vulcain, directrice générale de
Frequent Flyer Travel Paris. Par ailleurs, “le voya-
geur veut retrouver certains services sur son
mobile ou sa tablette”, poursuit Sébastien Clouet,
directeur marketing de KDS, éditeur de logiciels
spécialisés dans la gestion des voyages d'affaires
(réservations de trajets, notes de frais). Ce der-
nier propose d’ajouter dans ses solutions informa-
tiques et mobiles les horaires et la billetterie des
transports publics de plusieurs centaines de villes
a travers le monde. La sécurité et la localisation
des voyageurs qui consomment les services des
nouveaux entrants sur le marché de I'hotellerie
sont cruciales pour 'employeur. Lentreprise est
de plus en plus vigilante sur la sreté de ses sala-
riés et veut étre en mesure de suivre les étapes
du déplacement de son collaborateur.

Plus confidentiel, le tourisme immersif, qui pro-
pose de découvrir plus en profondeur sa destina-
tion et ses particularités locales et coutumieres,
se développe. Comptoir des Voyages en a fait sa
spécialité. Le voyagiste multiplie notamment les
offres collaboratives, via des partenariats avec la
plateforme de location de chambre chez I'habi-
tant BedyCasa ainsi qu'avec VizEat.com, qui déve-
loppe les expériences culinaires entre particuliers.
Pour renforcer les services proposés a ses clients,
Comptoir des Voyages a également lancé une
application GPS qui fonctionne sans connexion.
Elle permet aux utilisateurs de repérer les points
d'intérét qui pourront étre reportés sur la carte.
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Le dernier développement en cours de Comptoir
des Voyages est une plateforme permettant aux
utilisateurs d’'entrer en contact directement avec
lagence locale de la destination de leur choix.
“‘L'idée étant daccompagner les clients qui cher-
chent a désintermédier leur voyage”, précisait le
président Alain Capestan dans E-commerce maga-
zine de juin 2017.

Autre créneau porteur: le voyage en solitaire,
dont le noyau dur est constitué de personnes céli-
bataires. En 2016, lors du dernier recensement,
'INSEE en comptait 18 millions en France. “Au
début, il a fallu déringardiser le concept”, expli-
quait Gilles-Marie Stauff, le cofondateur de
l'agence spécialisée Cpournous dans L’Echo tou-
ristique en septembre 2017. “On offre des pro-
duits packagés qui favorisent la convivialité.
'agence Covoyageurs.com ajoute une dimension
communautaire a ce type de voyage. “On a déve-
loppé un réseau social qui permet de voir qui est
intéressé par un voyage ou qui a réservé”, pré-
cise la cofondatrice Sarah Lopez. “On a lancé une
formule monoparentale ou encore Papys&Kids
pour les vacances avec les grands-parents.” En
mars 2019, Le Figaro confirmait l'aspect promet-
teur du voyage individuel: “La clientele des voya-
geurs solitaires est amenée a prospérer. Le besoin
de se recentrer sur soi-méme ou l'envie de par-
tir en vacances sans dépendre de I'agenda de ses
proches explique cette tendance a tous les ages.”
Des sites spécialisés font leur apparition afin de
satisfaire ce public, comme Copines de voyage,
présenté a la fois comme un tour-opérateur et un
réseau social de mise en relation entre femmes
souhaitant voyager seules ou en petit groupe.
agence en ligne d'origine américaine Travelzoo
investit également ce segment aprés avoir remar-
qué que 20 % de ses clients francais voyageaient
seuls. Des offres avantageuses pour les touristes
solitaires font leur apparition, afin de “sensibiliser
le secteur du tourisme sur I'importance des voya-
geurs solo. C'est une clientele souvent négligée,
régulierement soumise a une tarification qui peut
paraitre injuste. Or c'est une typologie de voya-
geurs en plein essor et qui mérite toute l'atten-
tion des spécialistes du tourisme”, indique Nancy
Faure, directrice générale France de Travelzoo.
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FOCuUsS SUR LES AGENCES DE VOYAGES

Contrairement aux tour-opérateurs qui organisent des séjours, les agences de
voyages avaient traditionnellement une simple fonction d’intermédiaire entre les
clients et les différents prestataires sur le marché du tourisme. Désormais, elles
co-construisent des projets en choisissant l'itinéraire et les formalités avec leurs
clients. Elles proposent donc du sur-mesure. “C'est plus valorisant de monter un
voyage personnalisé, cela permet de se démarquer de la concurrence”, constatait
Justine Gosselin-Commere, fondatrice de I'agence indépendante Justine Voyage
dans LEcho touristique d'octobre 2016. Anne Fraizy, directrice d'une agence Havas
Voyages, remarque: “Aujourd’hui, le client individuel veut construire son voyage.”

Les agences de voyages utilisent également des relais pour assurer la bonne qua-
lité de leurs services. Elles misent sur des prestataires ciblés en faisant de plus en
plus appel a des “réceptifs” étrangers — des agences locales réputées pour bien
connaitre la destination. “lls permettent de faire des ventes qu’on ne peut pas faire
par ailleurs”, explique Laurent Conseil, directeur de Voyages de Thybus (Paris).
“Le paiement est sécurisé et tres souple. On paye le solde au moment du départ.”
De son c6té, I'agence Géovisions (Reims) réalise 15 % de son activité avec les
agences locales. “Elles sont trés rapides et faciles a contacter”, apprécie le direc-
teur Jean Taibi. Ces réceptifs permettent aussi a Leclerc Voyages de mieux satis-
faire ses clients. “lls nous demandent des circuits privatifs, que ce soit en Italie ou
au Mexique”, explique le directeur d’agence David Lemer. Golfs Travel (Troyes) réa-
lise entre 80 % et 90 % de son activité avec des réceptifs. “Je travaille comme un
tour-opérateur de niche, sur le golf et d'autres secteurs. J'assemble les opérations
et maitrise le suivi”, explique le directeur Bertrand Billerey.

Par ailleurs, les agences de voyages ont une clientele composée de 25 % de
baby-boomers, aujourd’hui jeunes retraités, selon 'agence Phocus Wright en 2017.
Ellestententdésormais d’élargir leur cible a d’autres générations. Pour reconquérir la
clientéle des millennials (personnes nées entre 1980 et 2000) qui représentent seu-
lement 10 % de l'activité globale, Havas Voyages mise notamment sur ses agences
physiques, ses experts humains et de nouveaux services adaptés aux usages de
ces jeunes consommateurs. Lobjectif est de répondre aux nouvelles exigences
recherchées par les clients, telles que le gain de temps. Dans cette reconquéte, les
principaux atouts des agences de voyages sont les conseils clients, les facilités
de paiement (carte bancaire, chéques vacances, cash, bons cadeaux, prises d'op-
tion pour une période) et les garanties d'assurance. Tour Hebdo conseille aussi aux
agences de valoriser les offres susceptibles de plaire davantage aux millennials,
comme les voyages se voulant authentiques et ceux privilégiant les expériences
spectaculaires. La communication en ligne, et notamment sur les réseaux sociaux,
devient également incontournable pour toucher cette génération.

Pour continuer a exister dans un univers ou tous les types d'acteurs montent en
gamme, les agences de voyages étendent donc leurs compétences. D'apres les
spécialistes du secteur, avec leur cout global supérieur de 5 % a 10 % par rapport
aux offres en ligne, elles doivent continuer a s'imposer sur les destinations plus
lointaines, ou les informations sont moins accessibles et les risques potentielle-
ment plus nombreux.
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JusQu’'oU PEUT ALLER
LA MONTEE EN GAMME ?

Vers l'ultra-luxe?

Une clientele en évolution

Longtemps, I'hotellerie de 'ultra-luxe a été asso-
ciée aux palaces et a leur clientéle de stars: célé-
brités des arts et de la mode, hommes et femmes
politiques, membres de familles royales, etc.
Comme l'explique Espaces tourisme et loisirs, ces
clients “faisaient” le palace. Si ces établissements
offraient des services de tres grande qualité et
un cadre exceptionnel, la clientéle avait le dernier
mot et elle légitimait les palaces en décidant de
s'y rendre ou non. Toutefois, les attentes étaient
similaires pour tous.

Au début des années 2000, des clients jusqu’alors
jusqualors ont commencé a fréquenter les
palaces. Ces nouvelles fortunes en provenance
du Moyen-Orient ou des pays émergents “ont
apporté avec elles des codes sociaux, des modes
de consommation et un rapport général au luxe
différent de ceux des clients habituels”, explique
Espaces tourisme et loisirs. Dans le méme temps,
les Européens et les Américains ont évolué: la
clientéle s'est rajeunie et a adopté “une approche
moins formelle du luxe et de ses codes’. Les

palaces ont d( s'adapter. Cette clientele inédite
était en attente de nouveaux services en adéqua-
tion avec ses origines et les nouveaux modes de
consommation.

Déja tres luxueux, les palaces ont d( eux aussi
effectuer une montée en gamme pour conti-
nuer a séduire leurs visiteurs. Les rénovations se
sont multipliées pour moderniser larchitecture
et le design, tout en gardant le coté historique
qui a fait la réputation de ces établissements. A
Paris, le Plaza Athénée, le Prince de Galles Luxury
Collection, le Ritz et le Crillon ont tous du fer-
mer pendant plusieurs années a partir de 2011
pour se remettre a niveau. Les services propo-
sés ont évolué: les clients sont a la recherche de
surprises, aprés avoir déja tout connu ou presque
en matiere d'offre de luxe. Les palaces doivent
renouveler les codes du luxe et s'engager dans le
luxe expérientiel, “sans tuer I'ame de I'établisse-
ment et faire fuir une partie de la clientéle pou-
vant étre rebutée par un produit trop clivant”.

Les stratégies spécifiques des palaces

L'objectif des palaces est de répondre a tous les
désirs des clients, tout en conservant leur excel-
lence. Si un client se présente avec son animal de
compagnie, il faut que les conditions d’accueil de
ce dernier soient également luxueuses. Au Bristol,
a Paris, il sera accueilli sur un tapis brodé, avec
petits gateaux et bols d'eau offerts. Le Crillon
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possede un service de conciergerie spécialisé
pour les animaux. Les palaces intégrent égale-
ment les nouvelles technologies a leur offre : a
Paris, le Royal Monceau propose a ses clients une
salle de projection cinéma privée 3D. En quelque
sorte, il sagit de la version luxe des séances col-
lectives de cinéma que propose par exemple le
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Mob Hoétel. Les stratégies des palaces afin de
poursuivre leur montée en gamme et continuer
a répondre aux désirs des clients ne different pas
forcément de celles des hotels classiques, sauf
que leur cadre rend tout changement exception-
nel. Pour Laurent Branover, directeur général de
'hotel 5 étoiles La Réserve a Geneve, “les hotels
trés haut de gamme doivent étre en harmonie
avec leur temps, tout en étant précurseurs”.

Malgré tout, plusieurs stratégies sortent du cadre
classique de I'amélioration des services et per-
mettent aux palaces de se réinventer pleinement.
Le self-palace consiste ainsi en un logement meu-
blé tres haut de gamme, combiné avec des ser-
vices du méme type. Le client n'est pas hébergé
dans un palace mais dans une villa, un chalet ou
un appartement privé tres luxueux. Il bénéfi-
cie d'une grande autonomie tout en ayant acces
a une multitude de services via une concierge-
rie virtuelle quand il le souhaite. Le développe-
ment des “chefs a domicile” permet également de
gagner en qualité sur la restauration. Ce concept
a longtemps été réservé a des réseaux discrets
et des agences spécialisées. Mais la démocrati-
sation des plateformes de location a permis de
faire connaitre cette pratique, dont le marché
mondial est évalué en 2019 a 25 milliards de dol-
lars. De nouveaux acteurs tels que le francais Le
Collectionist, qui se définit comme le “Airbnb des
riches”, sont apparus. Lentreprise révele un prix
moyen de 26000 euros pour un séjour de dix
jours dans un de ses logements, auxquels s'ajou-
tent 4000 euros de ‘“services divers” comme
des journées en bateau, des cours particuliers,
la venue d'un chef étoilé, etc. Forbes révélait au
début de l'année 2019 que la société intéresse le
fonds Artémis détenu par la famille Pinault (pro-
priétaire du groupe de luxe Kering), qui a injecté
10 millions de dollars au capital du Collectionist
pour le soutenir dans son développement. La
société britannique Onefinestay s'inscrit sur le
méme segment en gérant la location de biens de
luxe a des particuliers. Elle a d’ailleurs attiré l'at-
tention du groupe AccorHotels qui I'a rachetée
en 2016 pour 148 millions d’euros. Le but est de
multiplier le chiffre d'affaires de Onefinestay par
dix d'ici 2021.

Autre tendance dans I'hétellerie de I'ultra-luxe,
le déploiement des country palaces. Afin de
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LEGISLATION

LE STRICT ENCADREMENT DU TERME PALACE

Depuis 2014 et suite a la loi de 2009 sur la
refonte des criteres de classement hote-
lier, la distinction “Palace” a été introduite
pour différencier les hotels 5 étoiles les plus
luxueux. Elle est accordée apres plusieurs
phases d'instruction et danalyse menées par
Atout France, 'agence de développement tou-
ristique francaise, ainsi que par des experts et
des personnalités qualifiées. Sont évalués les
équipements, la localisation de I'hétel, la qua-
lité de la restauration, I'implication de I'équipe
dans la recherche de l'excellence, mais aussi
les mesures mises en place pour le respect de
lenvironnement et la personnalité de I'établis-
sement. Si I'notel répond a tous les criteres, il
peut arborer sur sa facade et sur ses supports

de communication le terme “Palace”.

répondre aux désirs des clients souhaitant sor-
tir du cadre urbain habituel, ces établissements
voient le jour dans des sites au cadre excep-
tionnel et authentique. Espaces tourisme et loisirs
explique que “le luxe intangible de ces produits
d'exception réside dans I'environnement protégé,
hors du temps, qu'ils offrent, avec un acces tres
sélectif”. Encore une fois, les services personnali-
sés restent présents et chaque client peut effec-
tuer une demande précise au personnel a tout
moment. Le Domaine de Murtoli, en Corse, ou
celui d’Ablon, & Honfleur en Normandie, comptent
parmi les représentants les plus renommeés de ce
segment. Le premier défend son concept “d’ho-
tel éclaté”, existant entre bergeries et demeures
historiques. Il met a la disposition de ses clients
piscines privatives, portails de fer forgés, services
hoteliers sur-mesure et évasions extraordinaires.
Le second propose ses “suites et demeures de
prestige” pour “un séjour de luxe sur mesure dans
des maisons qui ont une ame”, entre “caractere
et charme atemporel”. Ces hotels un peu a I'écart
permettent également aux clients qui y séjour-
nent de bénéficier de plus de tranquillité qu'en
ville, un critere souvent recherché par les rési-
dents des palaces.

Dans le méme ordre d'idée et afin de combler
les attentes d’une clientéle qui veut rester la plus




discréte possible, s'est développée l'offre spéci-
figue des anti-palaces. Impossible de savoir qu'un
palace se cache derriere ces établissements sans
plaque ni facade particulieres, qui font tout pour
ne pas se distinguer des batiments voisins. Le
numéro de téléphone n'est pas public et ils ne
sont référencés sur aucun site Internet. Ce type
d'établissement accueille généralement des célé-
brités souhaitant rester dans I'anonymat le temps
de leur visite. Les clients peuvent entrer dans
I'hotel sans quitter leur voiture et plusieurs sorties
existent. Le milieu hotelier s'est adapté a cette
demande de discrétion en inventant ces palaces
qui offrent des services de luxe a l'intérieur, mais
ne présentent aucun signe de richesse de I'exté-
rieur. A Paris, le No Address, aussi connu sous le
nom d'Hotel de Pourtales, est I'anti-palace le plus
connu.

Enfin, les palaces et hotels d'ultra-luxe n'échappent
pas aux préoccupations écologiques actuelles.
Certains clients souhaitent continuer de voya-
ger mais en prenant en compte leur empreinte
carbone, et sont donc a la recherche d'établis-
sements toujours aussi luxueux mais également
respectueux de leur environnement. Des hotels
se sont positionnés sur ce segment et saffichent
a la fois beaux et bons pour le développement
durable. C'est par exemple le cas du Fogo Islann
Inn, un 5 étoiles canadien entierement construit
avec des matériaux écologiques sur une ile da
peine 3000 habitants. Décoré de réalisations
artisanales, il associe service de luxe et nature
omniprésente. Aux Etats-Unis, dans le désert de
I'Utah, I'hétel d’ultra-luxe Amangiri est devenu un
lieu tres prisé des stars américaines pour son iso-
lement. Mais il est aussi tres avancé sur les ques-
tions environnementales avec un fonctionnement
a I'énergie solaire et une implantation en harmo-
nie avec la nature. Sur le territoire francais, 'hotel
5 étoiles The Brando, en Polynésie, fait de la pro-
tection de I'environnement l'une de ses grandes
priorités. Systeme d'air conditionné fonctionnant
grace a l'eau de mer, générateur tournant a I'huile
de coco, panneaux solaires utilisés pour fournir
les ressources énergétiques nécessaires: tout est
mis en ceuvre pour que I'hétel fonctionne sans
perturber son environnement.

En métropole, les hotels de luxe cumulent les
efforts pour améliorer leurs performances
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écologiques et montrer a leurs clients gu'ils se
préoccupent de ces enjeux. Le Bristol, & Paris,
bénéficie depuis 2016 du Green Globe, un label
du programme mondial du méme nom évaluant la
durabilité écologique, sociale et économique des
entreprises touristiques. Le Bristol a été félicité
pour sa politique active de gestion des déchets,
ses efforts pour promouvoir l'alimentation bio et
son utilisation d’énergies alternatives. Toujours
dans la capitale, le Mandarin Oriental a été le
premier hotel francais a obtenir une double cer-
tification HQE (haute qualité environnementale)
pour son exploitation et sa rénovation. Gestion
de leau, filtrage de lair, confort acoustique,
tout a été pensé pour marier luxe et écologie.
'établissement possede un comptoir de plantes
aromatiques et des ruches sur son toit, dont les
produits sont utilisés en cuisine. Enfin, 8 Annecy
(Haute-Savoie), I'lmperial Palace a recu en 2017
une étiguette environnementale décernée par le
ministere de I'environnement et de I'énergie. Elle
récompense ses efforts pour le tri des déchets,
les économies d'eau et d'électricité avec des ins-
tallations spécifiguement pensées, ainsi que l'uti-
lisation de produits alimentaires locaux et bio.

LES RATES DU NO ADDRESS

En 2016, alors qu'elle séjournait au
No Address a Paris, la star américaine
Kim Kardashian s’est fait agresser et voler
ses bijoux dans sa chambre. Cette mésa-
venture a d'abord jeté la lumiere sur cet
établissement qui souhaitait a tout prix
I'éviter, mais a également remis en cause
sa sécurité.

Pour Les Echos, cet épisode pourrait inci-
ter a augmenter les systemes de sécurité
dans les hotels de grand luxe avec, a I'ave-
nir, “des prestations de sécurité renfor-
cées dignes des banques et des entrées
avec sas de sécurité”. Ceci pourrait aussi
étre percu comme un service supplémen-
taire proposé aux clients afin de les ras-
surer, et participerait donc également a la
montée en gamme du secteur.
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Les limites éthiques et sociales

Dans la revue scientifique Actes de la recherche
en sciences sociales, Gabriele Pina et Bertrand
Réau analysent dans leur article “Services de luxe
et classe sociale” un ouvrage de Rachel Sherman
paru en 2007 intitulé Class Acts: Service and
Inequality in Luxury Hotels. Lauteure américaine
démontre que l'industrie du luxe dans I'hotellerie
et la montée en gamme des services de maniere
générale participent a renforcer les inégalités
sociales. Les clients s’habituent & recevoir des
prestations toujours de meilleure qualité et ne
voient dans les employés que le moyen d'y accé-
der. Ainsi, “la production et la consommation du
service de luxe ‘normalisent’ et ‘banalisent’ les
inégalités de classe’. Le traitement des salariés
est également dénoncé: ils doivent toujours faire
preuve d'une attitude irréprochable, s'excuser au
moindre probléme, se montrer attentifs a tous
les clients et ne jamais leur donner de réponse
négative. La montée en gamme de I'hoétellerie
fait tendre de plus en plus détablissements vers
ce type de schéma, ou le client est plus roi que
jamais, sans se soucier de l'incidence sur la qualité
de vie au travail des employés.

Lauteur met également en avant la précarité de
certains métiers comme celui de portier, pré-
sent a la place d'une porte automatique car il est
un signe de luxe. Enfin, elle pointe également du
doigt une division raciale et sexuée: les employés
“invisibles”, travaillant sans contact avec les
clients, sont majoritairement des femmes, sou-
vent d'origine immigrée. Socialement, les femmes
de chambre évoluent ainsi dans des situations
tres différentes de celles des réceptionnistes
ou concierges. Néanmoins, Rachel Sherman
démontre aussi que malgré ces inégalités, les
employés rentrent dans une logique de “consen-
tement” vis-a-vis de cette situation. S'ils ont
conscience de la situation inégalitaire ambiante,
ils l'acceptent car elle fait partie des “regles” du
milieu dans lequel ils travaillent. Ils développent
également des sentiments d'indépendance et
d'identité propre par rapport a leur hiérarchie et
aux clients, ce qui leur permet de ne pas se sentir
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‘exploités”. La montée en gamme de I'hotellerie
peut se poursuivre tant que les employés des
hotels continuent a suivre ces régles explicites
et tacites.

Plusieurs cas de conflits sociaux ont toutefois
été répertoriés en France récemment. Lancée au
printemps 2019, la greve des femmes de chambre
de I'hotel NH Collection, un 4 étoiles marseillais,
était toujours en cours plus de 150 jours plus tard,
en septembre 2019. Les employées ont lancé leur
mouvement suite a des baisses de salaire et a
la dégradation de leurs conditions de travail. En
avril 2018, une manifestation des salariés avait
eu lieu devant I'hotel de luxe parisien Prince de
Galles. lls dénoncaient l'absence de dialogue social
dans I'entreprise et une rémunération trop basse.
Lhétel Holiday Inn de Clichy a également d faire
face a un mouvement social en 2017. Les salariés,
notamment ceux employés par sous-traitance,
s'étaient mis en gréve durant plus de cent jours
pour protester contre la précarité de leur statut
social et les méthodes déloyales que mettait en
place I'établissement. Par exemple, les employés
étaient payés selon le nombre de chambres net-
toyées et non selon les heures de travail effec-
tuées, ce qui permettait de moins les rémunérer.
Dans ces deux derniers cas, la direction des éta-
blissements a d( accepter des négociations pour
que la situation revienne a la normale et n'affecte
pas la qualité du service sur la durée.

Mais parfois, la situation peut perdurer et empi-
rer. Au printemps 2016, I'hotel Campanile Tour
Eiffel avait d0 fermer pendant un temps a la suite
d'une greve lancée par les salariés, engendrant le
mécontentement des clients. Aprés un mois de
bataille syndicale, la direction avait finalement
d0 accepter les négociations. Dans le cas du NH
Collection, la gréeve a duré cing mois et nécessité
I'intervention de la police a de multiples reprises,
avant d'étre finalement levée fin septembre 2019.
A Lens, la création d'un nouvel hétel 4 étoiles par
le bailleur social Maison & Cités, en 2016, avait
débouché sur un désaccord avec les syndicats.
Ceux-ci dénoncaient un projet allant a I'encontre




de la mission sociale de l'entreprise et auraient
voulu privilégier l'entretien du patrimoine exis-
tant. Lhotel a malgré tout été construit et a
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place a part entiére, mais le statut des employés
n'évolue presque pas. La montée en gamme ne
semble pas leur offrir plus de considération, alors

ouvert en novembre 2018. qu'ils doivent désormais cumuler davantage de
compétences et étre encore plus a I'écoute des
clients. Si de nombreux acteurs pronent 'amour
du métier, “le luxe comme un état d'esprit” et
expliquent gqu'un tel dévouement est normal dans
le secteur, les conflits sociaux qui apparaissent
régulierement affichent les limites d'une telle
vision. Méme I'hotellerie slow life, qui défend une
vision plus éthique des établissements hoteliers
haut de gamme, loin de I'agitation et du luxe habi-
tuel, reste discrete sur les conditions de travail de
ses employés. Tout est fait pour attirer les clients
avec la mise en avant de cadres plus relaxants et
d’activités inhabituelles, mais les chaines restent
muettes sur la maniere dont ces services sont
déployés. Laspect éthique et social du travail
effectué par les équipes en interne n‘apparait pas
comme une priorité.

Dans les campings, les mouvements sociaux sont
presque inexistants du fait de l'activité réduite
voire nulle lorsque les établissements ferment
en dehors de la période estivale. Néanmoins, les
conditions de travail des saisonniers, employés en
CDD (contrat a durée déterminée) et qui peuvent
étre remplacés chaque année, peuvent poser
question. Un article du Midi Libre paru en 2011
relayait déja des témoignages d'employés qui
devaient accumuler les heures supplémentaires
pour répondre aux désirs des clients. lls évo-
quaient également des conditions de logement
indignes et un temps de repos souvent quasi nul.

La prise en compte de I'aspect social reste encore
rare dans I'hétellerie. La défense de I'environ-
nement, les économies d'énergie et le respect
de la biodiversité commencent a prendre une

LE PAIEMENT A LA CHAMBRE, UNE PRATIQUE ILLEGALE

De nombreux hotels ou sous-traitants paient leurs femmes
de chambre selon le nombre de chambres nettoyées; or,
cette pratique est illégale. Cela leur ajoute de nombreuses
heures de travail en plus et ne leur permet pas d'avoir des
horaires fixes. Cette méthode encore répandue est souvent
I'un des principaux déclencheurs de contestation sociale. En
2014, la chaine Novotel, du groupe Accor, avait d( verser
400000 euros de dommages et intéréts a dix-huit employés
payés a la chambre. A la suite de ce jugement, plusieurs entre-
prises ont finalement revu leur mode de rémunération. Le
groupe Louvre Hoétels a notamment édité une charte interdi-
sant a ses sous-traitants en nettoyage de payer le personnel
ala chambre.

LEGISLATION
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Savoir augmenter les prix avec justesse

Les événements politiques et terroristes surve-
nus en France en 2015 et 2016 ont eu un impact
direct sur le tourisme et I'hotellerie. Pour conti-
nuer dattirer les touristes et les clients, les éta-
blissements ont dd revoir leurs tarifs a la baisse, a

des niveaux qui n‘avaient pas été atteints depuis
plusieurs années.

Depuis, les prix ont de nouveau entamé une

hausse et retrouvé des montants équivalents a
ceux de 2013.

PRIX MOYEN HORS TAXE D'UNE NUIT D'HOTEL EN FRANCE EN JANVIER 2019

(en euros)
272,7*
197,7
101,6
Super-économique Economique Milieu de gamme  Haut de gamme/Luxe Ultra-luxe

*Donnée avril 2018. Traitement Indexpresse. Source : Statista / UMIH.

Les variations de prix restent cependant modé-
rées et, en 2019, malgré la poursuite de cette
augmentation, une véritable explosion n'avait
pas encore eu lieu. Malgré tout, une étude du
cabinet de marketing Coach Omnium datant de
2017 révélait que 28 % des personnes interro-
gées trouvaient que les prix de I'notellerie avaient
trop augmenté durant les années précédentes.
Elles étaient 70 % a trouver les tarifs des établis-
sements francais trop élevés. Cette proportion
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importante peut avoir une incidence sur la pro-
pension des clients & choisir un hotel. En effet,
le prix est le deuxieme critere le plus regardé
lors de la réservation d'un hoétel, & 58,5 %, der-
riere la localisation (83 %) mais devant la réputa-
tion (35,2 %) et le nombre détoiles (14 %). Lors
d’'une recherche directe sur un site hotelier, le
prix devient le critére le plus regardé, a 67,5 %,
devant la galerie de photos (54,1 %) et le descrip-
tif de I'hotel et de ses équipements (45,2 %).
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Le client francgais est tres attentif au montant qu'il
devra débourser. S'il est en quéte de nouveaux
services lorsqu'il cherche un hébergement tou-
ristique, il n'est pas forcément prét a payer plus
cher. Cette exigence du consommateur pour-
rait freiner la montée en gamme du secteur. En
2014, Le Figaro alertait déja sur la politique des
prix en analysant les résultats d'études menées
par le comparateur de prix en ligne Trivago et le
cabinet d'expertise hoteliere MKG. Elles révé-
laient que les prix des hotels francais étaient en
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moyenne 35 % plus élevés que ceux des autres
pays européens. Un tel écart ralentissait la reprise
du secteur, qui se retrouvait “handicapé par des
prix trop élevés que les clients rechignent de plus
en plus a payer”.

Les entreprises doivent donc réussir a faire la part
des choses entre services inédits et augmenta-
tion des prix. Si les deux vont souvent de pair, il
ne faut toutefois pas trop alourdir les tarifs afin
de ne pas faire fuir les consommateurs et perdre
ainsi tout I'intérét des nouveautés proposées.

Des investissements a surveiller

Afin de mettre en place leur montée en gamme, les
établissements hoteliers francais n'hésitent pas a
réaliser des investissements massifs. Le volume
d'investissement a atteint 1,8 milliard d’euros
en 2018, d'aprées I'étude annuelle réalisée par le

cabinet JJL Hotels & Hospitality. Ce montant est
supérieur a celui de 2017 mais reste inférieur aux
exercices 2015 et 2016, marqués par un volume
d'investissement conséquent dans le cadre de la
montée en gamme des établissements.

VOLUME DE L'INVESTISSEMENT HOTELIER EN FRANCE

(en millions d'euros)

2400

2100

1900
1700
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2800
1800 1800
1100 I
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(p) : prévisions. Traitement Indexpresse. Source : Les Echos / JIL Hotels & Hospitality.
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De nombreux fonds d'investissement spécia-
lisés dans les hébergements touristiques et
I'hotellerie voient le jour ou se développent,
participant ainsi a la hausse du volume global.
En 2015, le groupe financier francais Edmond
de Rothschild a créé son propre fonds, baptisé
Aina, consacré a I'notellerie de luxe. Il disposait
d'un capital de départ de 400 millions d’euros.
La Financiere Patrimoine d’Investissement, une
autre société de gestion francaise, possede deux
fonds dédiés a I'hotellerie: LFPI Hotels FPCI et
LFPI Hotels Alliance FPCI. Elle travaille en colla-
boration avec plusieurs chaines internationales
mais elle a également créé sa propre enseigne,
Timhotel. Le groupe francais Terrot est lui aussi
spécialisé dans l'investissement hotelier. De son
coOté, la société francaise de gestion Extendam se
concentre sur I'immobilier avec un segment dédié
a I'hotellerie.

Toutefois, les investissements dans le secteur
de I'hétellerie restent risqués. Anthony Calci,
dirigeant du cabinet de conseil Calci Patrimoine,
rappelle que “si I'hotel ne fonctionne pas, il n'y a
pas de retour en arriere et les lourds investisse-
ments réalisés ne pourront pas étre remis a zéro”.
Des périodes creuses d’activité, comme celles qui
ont suivi les attentats francais a la fin de 2015,
peuvent suffire a mettre en difficulté un hotel
ou un camping qui vient d’investir une somme
importante. La montée en gamme s‘accompagne
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forcément d’'une prise de risques. Plus les inves-
tissements sont conséquents, plus la perspective
de transformation est grande, certes; mais aussi,
plus les risques sont élevés. Le cas de l'entreprise
Maranatha en est un exemple caractéristique:
cinquieme groupe hotelier francais avec 60 éta-
blissements et une valeur estimée a 800 millions
d'euros, il a été placé en redressement judiciaire a
la fin de l'année 2017. Ses multiples rachats d’ho6-
tels et ses investissements permanents avaient
provoqué une crise de liquidités et mis en dan-
ger les 6000 investisseurs impliqués dans le pro-
jet, ainsi que plusieurs fonds d'investissement. La
baisse de fréquentation a la suite des événements
de 2015 a fragilisé les comptes et le fondateur
est tombé dans une pyramide de Ponzi, sans pos-
sibilité de rentabiliser les investissements effec-
tués. Repris par le fonds américain Colony Capital
en octobre 2018, Maranatha demeure toujours
impliquée dans une spirale judiciaire, notamment
vis-a-vis d’anciens investisseurs privés.

Faire évoluer son hébergement afin qu'il monte en
gamme n'est donc pas toujours une étape facile a
négocier. Si le montant des investissements a pu
atteindre des niveaux tres élevés au cours de ces
dernieres années et devrait au moins se mainte-
nir en 2019, la conjoncture politique et écono-
mique francaise joue un réle important en ce qui
concerne leurs retombées.

Des limites a relativiser

Les limites a la montée en gamme de I'hotellerie
existent. Mais aucune ne semble étre en mesure
d’'arréter ou de freiner brusquement cette ten-
dance. Elles ont été intégrées par les acteurs de
I'hébergement touristique, qui sont encore peu
a véritablement en tenir compte. Ils ne peuvent
en effet pas rester inactifs: I'augmentation du
nombre de touristes, les nouvelles attentes des
clients et la concurrence poussent chaque entre-
prise a proposer une meilleure offre afin de se
démarquer.

Il peut méme étre question de la survie d'un
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secteur, comme lindique Guillaume Patrizi,
dirigeant de la plateforme de réservation
Camping and Co: “Soit les campings progressent
en termes d'infrastructures de qualité, soit ca
va étre tres compliqué pour eux.” La probléma-
tique ne semble donc pas étre: “Ces limites vont-
elles freiner la montée en gamme?”; mais plutot:
“Jusqu’a quel point la montée en gamme peut-
elle aller malgré I'existence de ces limites?”

Au vu des tendances innovantes qui émergent

dans l'ultra-luxe et dans les segments plus clas-
siques, la montée en gamme semble encore avoir
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de beaux jours devant elle. Lintelligence artifi-
cielle et le développement dalgorithmes vont
permettre aux établissements de mettre au point
des services de plus en plus personnalisés pour
contenter tous les désirs des clients. Le coliving
perpétue la transformation de I'hotel, qui devient
un lieu de vie et non plus seulement un lieu de
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passage. Les groupes comme Airbnb diversifient
leurs activités pour s'intégrer durablement dans
I'écosysteme. Tout porte a croire que la montée
en gamme peut continuer tant que la France
attire toujours autant de touristes, nationaux
comme étrangers.

OBJECTIFS ET PREVISIONS DU NOMBRE DE TOURISTES
INTERNATIONAUX VISITANT LA FRANCE CHAQUE ANNEE

(En millions de touristes)

Traitement : Indexpresse. Source : Statista / Comité interministériel du tourisme
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LES FORCES EN PRESENCE

Tableaux comparatifs des différents acteurs
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Hotellerie de plein air

Nombre
Entreprise Groupe d'appartenance | Pays d'origine Gammes couvertes d'établissements
en France

Milieu de gamme, haut de gamme,

Homair France
luxe

France Haut de gamme, luxe

Castels France Haut de gamme, luxe

Milieu de gamme, haut de gamme,
luxe

Huttopia France

France Haut de gamme, luxe

Amac Vacanceselect Pays-Bas Haut de gamme, luxe

La Roucateille France Milieu de gamme

Nantes Camping France Luxe

Tableau élaboré en juillet 2018.
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Clubs et villages de vacances

Nombre
Entreprise Groupe d'appartenance Pays d'origine d'établissements
en France

ges cl Ub du solel
Villages Pierre & Vacances
Center Parcs
Club Lookéa
Club Jet Tours
Tableau élaboré en juillet 2018.
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Fiches d’identité de 20 entreprises
du secteur

ACCORHOTELS

82 rue Henry Farman

Adresse postale 92130 Issy-les-Moulineaux
France
Numéro Siren 602036444

Leader européen et groupe mondial dans I'univers du voyage, de I'hétellerie,

Activité du tourisme et des services aux entreprises.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 3 610 millions d'euros (2018)

Nom du dirigeant M. Sébastien Bazin : Président-directeur général

B&B HOTELS

271 rue Général Paullet

Adresse postale 29200 Brest
France
Numéro Siren 378047500

Chaine d'hétels économiques regroupant des groupements hoételiers, des hotels

ki sans restaurant et des hoétels sous licence.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 262 228 000 euros (2018)

Nom du dirigeant M. Georges Sampeur : Président-directeur général
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BELAMBRA CLUBS

63 avenue Général Leclerc

Adresse postale 92340 Bourg-la-Reine
France
Numéro Siren 322706136
Activite Entreprise proposant des séjours et des locations dans des clubs de vacances

et des résidences de tourisme.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 187 849 000 euros (2018)

Nom du dirigeant M. Frédéric Le Guen : Président du Conseil

B.V.S. HOLDING (ELEGANCIA)

10 rue d'Uzes

Adresse postale 75002 Paris
France
Numéro Siren 421276494

B.V.S Holding est spécialisé dans le domaine de I'audit hotelier, la programmation
architecturale, technique et financiére, I'analyse de contexte hotelier, I'analyse
des contraintes administratives et urbaines, etc.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 1 012 000 euros (2013)

Nom du dirigeant M. Philippe Vaurs : Président du Conseil
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CLUB MED

11 rue de Cambrai

Adresse postale 75957 Paris
France
Numéro Siren 572185684

Société spécialisée dans le domaine de I'organisation de séjours et

R de vacances : circuits, villas, appartements et chalets de luxe.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 1 617 millions d'euros (2018)

Nom du dirigeant M. Henri Giscard d'Estaing : Président du Conseil

DETENTE ET CLAPOTIS LA VERONNIERE

1 578 route des Chevaliers de I'An Mil

Adresse postale 38620 Montferrat
France
Numéro Siren 792048555

Camping 4 étoiles proposant des emplacements pour tentes, camping-cars,

Activité et des chélets.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 149 000 euros (2014)

Nom du dirigeant M. Yves Geoffroy : Dirigeant principal
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EDEN VILLAGES

Route de Bretagne

Adresse postale 53100 Mayene
France
Numéro Siren 435297247
Activité Société de réservation et de location de mobile homes et d'emplacements de camping.
Pays d'origine France
Chiffre d'affaires 1 803 000 euros (2015)
Nom du dirigeant Mme Céline Grosse : Directrice générale

HOMAIR VACANCES

570 avenue du Club Hippique

Le Derby
S E 13090 Aix-en-Provence
France
Numéro Siren 484881917

Société exergant dans le secteur de I'hotellerie de plein air et proposant des séjours en
mobile home dans des campings villages haut de gamme.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 60 677 000 euros (2017)

Nom du dirigeant M. Philippe de Tremiolles : Directeur général
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HOTELIERE DE BEAUGRENELLE (YOOMA)

33 avenue des Champs Elysées

Adresse postale 75008 Paris
France
Numéro Siren 534531207
Activité Chaine hoteliére regroupant des établissements novateurs avec restaurants inclus.
Pays d'origine France
Chiffre d'affaires NC
Nom du dirigeant M. Pierre Beckerich : Gérant principal

HUTTOPIA

Rue de Chapoly

Adresse postale 69290 Saint-Genis-les-Ollieres
France
Activité Société de conception et d'exploitation de campings villages au cceur d'espaces
naturels.
Pays d'origine France
Chiffre d'affaires 8 577 000 euros (2018)
Nom du dirigeant M. Philippe Bossanne : Président du Conseil
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L'OREE DU BOIS

225 route de la Bouverie

Adresse postale 17570 Les Mathes
France
Numeéro Siren 327765350
Activité Camping 4 étoiles proposant plusieurs types d’hébergement et des activités de loisirs
variées.
Pays d'origine France
Chiffre d'affaires NC
Nom du dirigeant Mme Céline Augustin & M. Bernard Augustin : Dirigeants principaux

LA SOURCE DU JABRON

Quartier de la Source du Jabron

Adresse postale 26220 Comps
France
Numéro Siren 399143353

Camping 4 étoiles proposant diverses activités de loisirs et de détente.
Pays d'origine France
Chiffre d'affaires 442 000 euros (2014)

Nom du dirigeant M. Jean-Paul Goy : Propriétaire
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MAMA SHELTER

61 rue de Sevran

Adresse postale 75011 Paris
France
Numéro Siren 498495472
Activité Chaine hoételiére proposant des chambres, bars et restaurants design et insolites.
Pays d'origine France
Chiffre d'affaires 15 527 000 euros (2017)
Nom du dirigeant M. Jérémie Trigano : Directeur général

NEHO FRANCE

266 avenue de la Californie

Adresse postale 06200 Nice
France
Numeéro Siren 802768630

Groupe actif dans le management, I'ingénierie et I'investissement hételier.
Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 3 096 000 euros (2018)

Nom du dirigeant M. Thierry Rochet : Président du Conseil
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ODESIA VACANCES

Chemin du Langard

Adresse postale 39130 Clairvaux-les-Lacs
France
Numéro Siren 394024459

Entreprise active dans le secteur du tourisme et la gestion de villages de vacances,

Activité e ; .
résidences de tourisme et campings.

France
Chiffre d'affaires 12 000 000 euros (2017)
Nom du dirigeant M. Franck Le Roux : Directeur général

OKKO HOTELS

12 rue Rougemont

Adresse postale 75009 Paris
France
Numeéro Siren 515402188
Activité Chaine hoteliére 4 étoiles a destination des voyageurs d'affaires et de loisirs.
Pays d'origine France
Chiffre d'affaires 881 000 euros (2014)
Nom du dirigeant M. Olivier Devys : Président du Conseil
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PIERRE & VACANCES-CENTER PARCS

L'Artois - Espace Pont de Flandre
11 rue de Cambrai
75957 Paris
France

Adresse postale

Numéro Siren 316580869

Développement et gestion de concepts de vacances et de loisirs a la mer,

a la montagne, a la campagne et au cceur des villes. Gestion locative d'hotels
Activité et de résidences de vacances avec services a la carte : conception du projet,
recherche de foncier, financement, construction, montage financier

et commercialisation auprés d’investisseurs particuliers ou institutionnels.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 1 523 millions d'euros (2018)

Nom du dirigeant M. Gérard Brémond : Président

SANDAYA

39 rue de Washington

Adresse postale 75008 Paris
France
Numeéro Siren 524027455

Groupe d'hétellerie de plein air exploitant des campings 4 et 5 étoiles en France
et en Espagne.

Activité
Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 6 779 000 euros (2018)

Nom du dirigeant M. Xavier Guilbert : Directeur général
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VACANCESELECT

8 rue Francois Villon

Adresse postale 75015 Paris
France
Numeéro Siren 811575745

Société focalisée sur trois secteurs de I'hétellerie de plein air : les séjours,

ik la distribution et les services.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 160 000 000 euros (2017)

Nom du dirigeant M. Aymar Hénin : Président du Directoire

VILLAGES CLUBS DU SOLEIL

23 rue Francois Simon

Adresse postale 13003 Marseille
France
Numéro Siren 422636472

Entreprise spécialisée dans I'organisation et la conception de vacances, I'organisation
Activité de vacances familiales (avec ou sans enfants), pour seniors, ainsi que de vacances
sportives, pour séjours a la montagne, au ski, a la mer, etc.

Pays d'origine France

Chiffre d'affaires 66 406 000 euros (2018)

Nom du dirigeant M. Jérome Pasquet : Président du Conseil
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LEXIQUE

e Bedding

Terme désignant tout ce qui est en lien avec la
literie ou le matériel de couchage.

e Big data

Volume massif de données numériques nécessi-
tant d'étre traité par des outils spécifiques.

e Chaine hoteliére intégrée

Chaine exploitée par un groupe hotelier et
regroupant des établissements aux prestations et
équipements similaires.

e Check-in / Check-out

Processus d’enregistrement effectués lors de 'ar-
rivée (check-in) et du départ (check-out) du client
sur son lieu d'hébergement.

e Coliving

Type dorganisation du quotidien ou des per-
sonnes vivent et travaillent dans des lieux
communs adaptés a ce fonctionnement.

e Coworking

Type d'organisation du travail ou des travailleurs
sans lien direct se regroupent dans un lieu
commun pour exercer leur métier.

e Glamping

Contraction de “glamour” et “camping” servant a
désigner un type de camping plus haut de gamme
et original que le camping traditionnel.

e Hotellerie de plein air

Désigne les campings, les parcs résidentiels de
loisirs, les aires naturelles et tout type d’héber-
gement touristique en extérieur.
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e Marketing générationnel

Type de marketing spécifiquement adapté a une
tranche d’age ou une génération en particulier.

e Résidences de tourisme
Ensemble de logements “prét-a-vivre”, équipés
pour recevoir une clientele de loisirs ou d’affaires
en séjour de courte durée.

e Revenu par chambre disponible (RevPAR)

Indicateur financier utilisé dans I'hotellerie pour
calculer le revenu généré par une chambre selon
son prix et son taux d'occupation sur une période
définie.

e Tourisme écologique

Tourisme axé sur la préservation de la nature, le
développement durable et le respect des popula-
tions locales.

e Tourisme immersif

Tourisme basé sur I'immersion partielle ou totale
dans un nouveau pays, une nouvelle culture, une
nouvelle communauté.

e Tour-opérateur

Organisme qui concoit des voyages et des séjours
touristiques, puis les commercialise a des inter-
médiaires ou directement a la clientele.

e Village de vacances

Ensemble d'hébergements destinés a assurer des
séjours de vacances et de loisirs selon un prix for-
faitaire comportant la fourniture de repas ou de
moyens individuels pour les préparer et l'usage
d'équipements collectifs permettant des activités
de loisirs sportifs et culturels.




NOTES
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La collection IndexPresse
Business Etude

Comment accéder a des données fiables,
pertinentes et surtout synthétisées, alors
que linformation n'a jamais été aussi
accessible en apparence?

Voila une question a laguelle sont confron-
tés quotidiennement les décideurs dans
les entreprises lorsqu'il s'agit de prendre
les bonnes décisions.

Cest pourquoi nous avons créé la col-
lection IndexPresse Business Etude, des
études sectorielles complétes, réalisées a
partir des plus grands titres de la presse

économique et professionnelle. En s'ap-
puyant sur des informations fiables et de
qualité, les études d'IndexPresse offrent
des syntheses analytiques et éclairées sur
les secteurs d'activité émergents ou en
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ses évolutions et valider, ou modifier, votre
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