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KPMG Hospitality est heureux de vous 
présenter la 45e édition de leur publica-
tion annuelle sur «  L’Industrie Hôtelière 
Française ». 

Depuis plus de 40 ans, KPMG accompagne 
la filière Tourisme et les hébergements 
marchands (hôtels, villages vacances,  
résidences de tourisme, hôtellerie de plein 
air et immobiliers à usage d’exploitation).  
À vos côtés, KPMG vous apporte son  
expertise pluridisciplinaire afin de contribuer 
à la valeur ajoutée de tous vos projets.

Plus de 50 consultants et experts dans 
l’industrie de l’Hospitality et de l’immo-
bilier à usage d’exploitation, répartis sur 
toute la France, vous accompagnent, de 
la faisabilité économique et financière, au 
financement à l’évaluation, en passant par 
la tenue comptable, la Business Intelligence, 
les Due diligence, la transaction et la trans-
mission de votre patrimoine. 

L’Industrie Hôtelière Française 2022 pré-
sente les résultats de l’exercice écoulé en 
France ainsi que des analyses sectorielles 
dédiées aux grandes révolutions du tourisme 
et des hébergements marchands pour vous 
aider dans vos prises de décisions.

Au gré de l’allègement des restric-
tions liées à la Covid-19, l’année 2021 a 
marqué un retour progressif de l’activité  

hôtelière, soutenue par la forte présence 
de la clientèle domestique. L’année 2022 
amorce une réelle reprise, tandis que 
l’effort collectif entrepris par les acteurs 
du secteur permet de relever les défis de 
ce nouveau chapitre post-crise sanitaire 
sur le plan social, de la Responsabilité 
Sociétale des Entreprise (RSE) et 
géopolitique.

Cette nouvelle édition fait le point sur la 
conjoncture touristique et hôtelière, et pro-
pose une vision des grandes tendances de 
l’offre et de la demande en hébergements 
touristiques, tout en témoignant de la 
capacité de l’industrie à s’adapter, dans un 
contexte d’évolution des enjeux du marché. 
Des analyses sur l’investissement hôtelier, 
l’importance des critères RSE, l’activité des 
Palaces, l’activité des résidences de tou-
risme, les enjeux de ressources humaines et 
même sur les opportunités des crypto-mon-
naies, sont également présentées pour vous 
offrir une vision complète du secteur.

KPMG espère pouvoir vous guider dans les 
défis à venir et les investissements à enga-
ger pour accompagner la reprise. Nous vous 
souhaitons d’entreprendre avec succès 
dans ce secteur résilient, en constante 
mutation, qui offre inlassablement de 
nouvelles opportunités. 

Merci de votre confiance et bonne lecture.

Éditorial
par Jérôme Kieffer,  
Directeur Général 
de KPMG France
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collaboration de Emilie Carrier, Yannick 
Depouez, Maylis Knispel, Célia Lateulade, 
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KPMG France, et à l’équipe communication, 
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Depuis plus de quatre décennies, cette publication s’illustre par :

	- son envergure, tant dans la durée (45e année de parution) 
que dans l’étendue du panel (plus de 3 000 participants). 
Ce succès dans le temps s’explique à la fois par la généreuse 
collaboration des hôteliers et chaînes participantes, que nous 
remercions vivement, et par le traitement strictement confi-
dentiel de leurs données par nos consultants dans le respect 
de la déontologie de notre Cabinet ;

	- son contenu et sa vocation, à savoir le suivi statistique 
des principaux ratios d’exploitation, au-delà des seuls indi-
cateurs classiques d’occupation et de recette moyenne par 
chambre ;

	- l’expertise de nos consultants spécialisés et de nos 
experts métiers conseil & comptable, juridique, fiscal 
et patrimonial, dont le champ d’actions regroupe une plu-
ridisciplinarité passant du conseil opérationnel et financier à 
l’évaluation, de la structuration de financements à la transac-
tion dans toutes les filières de l’hébergement touristique mar-
chand (hôtels, résidences de tourisme, auberges de jeunesse, 
villages vacances...), mais également en immobilier à usage 
d’exploitation ou géré (résidence senior et étudiante, tiers-
lieux, coliving, coworking…).

Pour tous renseignements supplémentaires, vous pouvez :

	- consulter notre présentation d’activité à la fin de ce document ;

	- nous retrouver sur www.kpmg.fr, rubrique hôtellerie ;

	- contacter notre équipe à thl@kpmg.fr

L’ensemble de l’équipe et de ses associés vous souhaitent une 
excellente lecture et restent à votre disposition. 

Avant-propos
L’équipe KPMG Hospitality a le plaisir de 
vous présenter la 45e édition de son étude 
annuelle, L’Industrie Hôtelière Française. 
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Point de vue KPMG Hospitality

Merci
à tous les entrepreneurs de l’hospitality 
et à ceux qui les accompagnent

PARCE QU’ILS NAVIGUENT 
À VUE 

La reprise est plus rapide et plus forte en 
raison du besoin de voyage, remettant en 
perspective les prévisions des experts du 
secteur. Le premier semestre 2022 fut erra-
tique, mais dynamique. Une bonne nouvelle 
pour une profession qui a besoin d’infuser 
des messages positifs. Mais cette séquence 
de rebond ne présage pas pour autant de 
2023, ni même de cette fin d’année 2022. 

Dans quel monde vont naître les concepts 
de demain que les entrepreneurs pensent 
aujourd’hui ? Une crise se caractérise théori-
quement par des changements et/ou adapta-
tions majeures dans les comportements, les 
aspirations. Mais une succession de crises 
produit plutôt une recherche de stabilité et 
de paix, voire un retour au « monde d’avant », 
comme l’observe le CREDOC. 

Les résultats de la saison estivale 2022, 
exceptionnelle, dessinent un modèle touris-
tique proche de celui de 2019, à ceci près 
que les bas revenus sont impactés par l’in-
flation et que les départs en vacances de ces 
populations pourraient encore fléchir. 

Est-ce que le profond changement sociétal 
annoncé va s’opérer ? Quelles conséquences 

sur les pratiques touristiques, sur le rapport 
au temps libre ? 

PARCE QU’ILS TRANSFORMENT 
L’INDUSTRIE DE L’HOSPITALITY

On avance  ! Et on découvre peu à peu un 
horizon dans lequel se réinvente une indus-
trie, un métier, des personnes qui se sont 
profondément transformées et adaptées en 
10 ans. Cette industrie force le respect par 
l’implication des femmes et des hommes, 
investisseurs ou salariés, par la prise en 
compte des impératifs en matière de 
Responsabilité Sociale des Entreprises, par 
le rythme des mutations des concepts et des 
produits… qui n’a presque pas été ralenti par 
la succession de crises.

Ce marché hôtelier, longtemps découpé par 
catégories, se segmente de plus en plus 
par usages. L’hybridation des concepts et 
des fonctions est une donnée d’entrée des 
projets. Les notions d’hôtellerie «  lifestyle » 
ou «  d’expérience client  » sont largement 
intégrées, si elles ne sont pas déjà désuètes. 

Le champ de la transformation est encore 
vaste. Quelle part des hôteliers indépendants 
n’a pas questionné l’évolution de son pro-
duit hôtelier à l’aune de ces changements ? 

Les entrepreneurs de l’hôtellerie post-Covid recherchent l’équilibre, entre contraintes 
de développement et contraintes opérationnelles… qui sont d’autant plus fortes au 
lendemain de la pandémie et en cette période de crise géopolitique. Un exercice 
d’équilibre qui démontre l’agilité, la créativité et la résilience des entrepreneurs 
de l’hospitality.

LES SOURCES DE CHEVERNY
© MPMorel

Cheverny
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Profitons-en pour souligner que cette indus-
trie porte dans son ADN l’authenticité… que 
d’autres recréent, par ailleurs avec succès, 
en intégrant dans la conceptualisation des 
projets de nouvelles disciplines telles que le 
branding (qui n’est plus réservé à l’hôtellerie 
de chaînes) ainsi que le storytelling d’un lieu. 

PARCE QU’ILS LE FONT 
AVEC ENVIE 

Les entrepreneurs de l’hospitality synthé-
tisent tous les enjeux de l’industrie immo-
bilière et de l’industrie des services. La 
raréfaction et le renchérissement des prix 
du foncier, l’augmentation des coûts de la 
construction, la sobriété énergétique pèsent 
sérieusement sur les coûts des opérations. 
Côté exploitation, l’inflation des coûts de 
distribution et d’intermédiation est deve-
nue une préoccupation secondaire depuis 
que la filière hôtellerie-restauration a perdu 
240  000  salariés. Les augmentations de 
salaires négociées et la révision des condi-
tions de travail questionnent nécessairement 
la servuction en hospitality et supposent de 
réinventer un contrat social. 

Toutes ces évolutions des modèles éco-
nomiques et sociétaux permettent aux 
investisseurs et aux exploitants, en dépit de 
toutes ces contraintes, d’avancer par envie 
et devoir. Malgré une perception du risque 
accrue suite à la crise, les investisseurs et 
financeurs n’ont pas révisé leurs attentes 
de rendement à la hausse, mais également 
peu à la baisse. Les taux d’effort des exploi-
tants ont augmenté de 1 à 1,5  point ces 
5  dernières années alors que les nouveaux 
concepts hôteliers absorbent, jusqu’alors, la 
hausse des coûts de développement. 

PARCE QU’ILS NOUS 
PERMETTENT DE RÊVER 

Les Français ont épargné près de 200  mil-
liards d’euros pendant la crise sanitaire1 
(2020-2021). Or l’épargne constitue de 
loin le premier moyen de financement des 
vacances. 

Dans le même temps, avec la grande pan-
démie et la crise géopolitique aux portes de 
l’Europe, nous nous comportons comme si 
nous avions été malades. Nous devenons 
davantage sensibles à la qualité de notre 
existence, accordons plus d’importance au 
sens de notre travail qu’à nos revenus2. Le 
besoin de réenchanter le temps libre est plus 
fort que jamais et le tourisme constitue une 
source fondamentale de ce rêve. 

Les entrepreneurs de l’hospitality innovent 
en ce sens, repensent les fondamentaux 
de l’hôtellerie tout en veillant à créer un 
vrai contenu, dans une démarche sincère. 
Ils nous proposent alors de nouvelles expé-
riences, de nouvelles destinations, des aven-
tures insolites, dont nous avons tant besoin 
pour travailler et vivre autrement  : dévelop-
pement du « bleisure », adaptation du temps 
de travail sur 4 jours…

DU RÊVE À LA RÉALITÉ ! 

Nous attendons avec impatience les ouver-
tures des prochains EKLO Hôtel à Toulouse, 
Melt à Bordeaux, The Babel Community 
à Grenoble, l’Hôtel du Couvent à Nice, de 
la nouvelle hôtellerie de loisirs française 
portée par des groupes tels que Domaines 
de Fontenille, Millésime, Beaumier, 
Experimental Group, Centaurus, Paris 
Society… mais également tous ces mer-
veilleux projets hôteliers au cœur de nos 
vignobles, ou encore les prochains temples 
urbains du «  beau  » des groupes Orso, 
Touriste, ForBZH, Maisons Pariente ou Evok 
Collection et tant d’autres…

Une mention spéciale, enfin, aux acteurs du 
Tourisme Social et Solidaire tels que VVF, 
l’UCPA, Miléade, Cap France… et ceux 
qui les soutiennent. Ils démontrent que, au 
milieu d’un océan de contraintes, il existe un 
chemin permettant au plus grand nombre de 
continuer à vivre l’aventure des vacances, se 
divertir, découvrir et s’ouvrir au monde.

1 �Source : Banque de France.
2 �Jean Viard - L’an 0 du tourisme.
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En 2022, l’hôtellerie française totalise 
17 046 établissements pour 652 717 chambres
PARC HÔTELIER FRANÇAIS

EN NOMBRE D'ÉTABLISSEMENTS NON CLASSES 1 ÉTOILE 2 ÉTOILES 3 ÉTOILES 4 ÉTOILES 5 ÉTOILES TOTAL

Paris 165 23 160 688 456 93 1 585

Île-de-France (hors Paris) 183 10 152 306 153 4 808

Province 3 804 316 3 407 5 048 1 520 315 14 410

Outre-Mer 99 2 31 73 31 7 243

Total 4 251 351 3 750 6 115 2 160 419 17 046

EN NOMBRE DE CHAMBRES NON CLASSES 1 ÉTOILES 2 ÉTOILES 3 ÉTOILES 4 ÉTOILES 5 ÉTOILES TOTAL

Paris 8 178 588 6 605 31 559 30 179 8 178 85 287

Île-de-France (hors Paris) 7 145 680 12 641 26 494 23 844 1 228 72 032

Province 74 630 11 099 99 201 191 212 92 224 15 853 484 219

Outre-Mer 1 942 26 1 111 5 132 2 514 454 11 179

Total 91 895 12 393 119 558 254 397 148 761 25 713 652 717

Source : INSEE - Juillet 2022

86%
des chambres sont 
classées par Atout France 
(75% des hôtels) en 2022

40%
des chambres en région 
Île-de-France sont 
classées 4/5 étoiles (27% 
en moyenne en France)

40 chambres

capacité moyenne des 
hôtels classés en France 
(22 chambres pour 
les hôtels non classés)

E-RÉPUTATION & CLASSEMENT HÔTELIER : 
DES APPROCHES COMPLÉMENTAIRES

Alors que plus de 80% de voyageurs déclarent lire les avis 
en ligne avant de réserver leur hébergement1, le classement 
hôtelier demeure un critère de sélection dans le cadre des 
réservations.

RÉFORME DU CLASSEMENT HÔTELIER EN 2022

La réforme du classement hôtelier 
a pour objectif d’accompagner la 
compétitivité des hébergements 
français, tout en soutenant 
le développement durable 
et l’innovation.

PHILIPPE KASPI
SECRÉTAIRE GÉNÉRAL D’ATOUT FRANCE

3 piliers du nouveau référentiel de 
classement des hôtels entré en vigueur 
le 1er avril 2022

1

2

3

Développement durable
Renforcement des critères obligatoires

Digitalisation renforcée
Amélioration du parcours client

Nouveaux usages
Valorisation de la présence d’espaces 
adaptés aux nouvelles habitudes de 
consommation1 �Selon une étude de TripAdvisor 

réalisée avec Ipsos MORI - 2019.

La e-réputation et le 
classement hôtelier sont 
complémentaires et ne 
doivent pas être opposés.

PHILIPPE KASPI
SECRÉTAIRE GÉNÉRAL 
D’ATOUT FRANCE
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À horizon 2025, plus de 18 000 chambres en projet 
sur le territoire français, portées par l’essor 
de certaines destinations 
TOP 10 DES DESTINATIONS QUI CONCENTRENT LE PLUS DE PROJETS HÔTELIERS À L’HORIZON 2025

MONTÉE EN  
GAMME DU  
PARC HÔTELIER

Entre 2016 et 2022, les 
chambres classées 4 et 5 étoiles 
ont augmenté en moyenne de 
4% par an (contre -0,1% par an 
pour l’offre globale).

CROISSANCE 
DE L’HÔTELLERIE 
DE CHAÎNE 

En 2022, l’hôtellerie de chaîne 
en France Métropolitaine repré-
sentait 20% de l’offre hôtelière1 
(+2 points par rapport à 2016). 
L’arrivée de nouvelles enseignes 
internationales (Zoku, Anantara 
Hotels, Resorts & Spas…) ren-
forcera la montée en gamme.

PLUS DE  
CHAMBRES, 
MOINS D’HÔTELS 

Depuis 2002, le nombre d’hôtels 
a diminué de 6,5% alors que 
le nombre de chambres a aug-
menté de 8,7%.

L’ESSOR  
DES  
PÉRIPHÉRIES

Les quartiers de périphérie et 
zones aéroportuaires séduisent 
de plus en plus les investis-
seurs (Mérignac, Roissy, Orly, 
banlieues parisiennes  : Pantin, 
Saint-Ouen…).

24%
des chambres 
concentrées en  
Île-de-France en 2022

+150
projets hôteliers 
à l’horizon 2025, soit 
+18 000 chambres

Environ

+20%
croissance du nombre 
de chambres prévues 
sur Roissy, +10% sur 
l’agglomération bordelaise

1 �En nombre d’hôtels.

Nombre de chambres
en projet

Plus de 1 500 clés

Entre 1 000 et 1 500 clés

Entre 500 et 1 000 clés

Entre 300 et 500 clés

Marseille
Cannes

NiceLyon

Dijon

Paris*

Orly

Bordeaux

Roissy

Strasbourg

* �Les projets hôteliers recensés pour 
la ville de Paris concernent Paris 
intramuros et sa proche banlieue

Sources : Explore, PSS-Archi, groupes hôteliers, 
base de données KPMG Hospitality
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Des opportunités pour les territoires
Pendant l’été 2021, certaines destinations ont réussi à attirer une clientèle nouvelle, 
principalement domestique. L’enjeu sera de la conserver.

ÉVOLUTION DU NOMBRE DE NUITÉES HÔTELIÈRES ENTRE JUILLET ET SEPTEMBRE 2021 
PAR RAPPORT À 2019 SUR LA MÊME PÉRIODE

Sur la période estivale 2021, alors que les nui-
tées françaises ont augmenté de 3% par rap-
port à 2019, certains départements affichaient 
des progressions bien supérieures, témoignant 
d’une relocalisation temporaire de la demande, 
ce qui ouvre des perspectives en matière de 
développement de ces territoires.

Ces données restent toutefois à nuancer : 
les 3 départements ayant enregistré le plus de nuitées 
(Paris, les Alpes-Maritimes et les Bouches-du-Rhône) font 
partie des départements qui affichent les plus fortes baisses 
de fréquentation.

La période étudiée pour l’analyse de l’évolution des nuitées hôtelières 
correspond à la période juillet-septembre de l’année 2019 et de l’année 2021.

Source : INSEE.

77%
des nuitées réalisées 
par la clientèle domestique 
sur la période estivale

-25%
et plus

Top 10 des départements ayant connu les plus fortes hausses de
nuitées hôtelières sur la période estivale 2021 par rapport à celle de 2019

Évolution en %

de -25%
à -10%

de 0%
à 1%

de 1%
à 5%

plus
de 5%

Haute-Marne

Haute-Loire

Vendée

Lozère

Hérault

Var

Ardèche

Savoie
Charente

Loir-et-Cher

1

2

3

Lozère

Loir-et-Cher

Haute-Loire

+ 17% de nuitées

+ 11% de nuitées

+ 11% de nuitées
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ALMIÈRES RETREAT
© Eugéni Pons

Massegros Causses Gorges 
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4 tendances qui dessinent 
le tourisme de demain

TOURISME ÉCO-RESPONSABLE À L’ÈRE DU REVENGE TRAVEL : 
CONTRADICTIONS AU LENDEMAIN DE LA CRISE SANITAIRE

Alors que les restrictions liées aux voyages 
ont limité les mouvements pendant plus de 
deux ans, l’année 2022 est caractérisée par 
un nouveau phénomène  : le rattrapage. On 
parle de « revenge travel », une vengeance, 
une revanche sur le temps perdu, qui se 
caractérise par une saturation (parfois iné-
dite) des aéroports. Et également, le retour 
de la «  bucket list  », ou course effrénée à 
la visite d’autant de destinations et de sites 
touristiques possibles. Les grandes métro-
poles, jouissant de leur notoriété mondiale, 
retrouvent rapidement leur attractivité tandis 
que certaines destinations de pleine nature 
et littoraux, largement plébiscités par les 
touristes français pendant la pandémie, sont 
elles aussi victimes de surtourisme (GR20, 
calanques…). Au lendemain de la crise, alors 
que la conscience environnementale semble 
au plus haut, le surtourisme reste une réalité. 

En parallèle, et en décalage avec cette envie 
de voyager sans modération, les consi-
dérations sociales et environnementales 
impactent de plus en plus les décisions des 
voyageurs en matière de tourisme, avec une 
pratique du tourisme solidaire, durable et 
responsable qui gagne en popularité. Cette 
forme de tourisme se traduit notamment par 
le respect des modes de vie des habitants et 
de leur culture, la consommation et l’achat 
de produits locaux au juste prix, la réduc-
tion de son impact carbone, le respect de la 
nature, etc.

Parfois complémentaires ou contradictoires, parfois nouvelles, 
intemporelles ou éphémères, ces tendances de consommation 
impactent les envies, les parcours et les décisions des touristes.

À partir de juillet 2022, le parc national 
des Calanques a décidé de limiter 
l’accès à la calanque de Sugiton à 400 
personnes par jour. Le GR20, qui bat 
des records de fréquentation depuis 
le début de la crise sanitaire, pourrait 
également se voir imposer des quotas 
de fréquentation.

1
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#VANLIFE, OU L’ESSOR DU TOURISME NOMADE 

La quête d’aventure, l’envie de se reconnec-
ter à soi-même et aux autres, les pratiques 
plus respectueuses de l’environnement… 
sont autant de tendances touristiques qui 
ont été renforcées par la crise de la Covid-19. 

Porté par ces évolutions dans les façons 
de consommer, le voyage itinérant connaît 
un nouvel élan, à l’image de la «  vanlife  », 
tendance en vogue depuis de nombreuses 
années, consistant à voyager (ou vivre) en 
van, et inspire à présent les géants du tou-
risme. En effet, alors que The Hoxton avait 
lancé en 2021 «  Camp Hox  », en invitant 
les voyageurs à prendre la route à bord de 
vans aménagés en France et ailleurs dans le 
monde, le groupe Accor a annoncé en 2022 
son partenariat avec Nomadism, service de 
location de vans. Ce dernier se positionne 
davantage sur un segment haut de gamme 
avec des « chambres » toutes équipées qui 

offrent la possibilité de profiter d’un service 
de conciergerie ainsi que d’un assistant de 
voyage. 

La période inflationniste actuelle qui impacte 
le coût du carburant pourrait toutefois modé-
rer cette tendance. D’autres formes douces 
de tourisme itinérant douces pourraient se 
développer. 

Le renouveau des trains de nuit s’inscrit 
dans cette tendance de fond, très liée à 
celle du slow tourisme, avec des moyens de 
transport plus écologiques qui ne sont plus 
de simples moyens de déplacement mais 
deviennent des moments clés du voyage.

La coopérative Sailcoop suit également cette 
tendance en offrant un nouveau rapport au 
temps avec des traversées en voilier en 
Méditerranée et dans les Antilles.

Le hashtag #vanlife 
comptabilisait plus de 
13 millions de publications 
sur Instagram en juillet 
2022 alors que ce dernier 
en comptait 6 millions en 
décembre 2019.

© NOMADISM

2
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« WORKATION » : DES FRONTIÈRES ENTRE VIE PRIVÉE ET VIE 
PROFESSIONNELLE QUI TRANSFORMENT LES PRATIQUES 
TOURISTIQUES

Avec la généralisation du télétravail, le 
mélange entre travail et vacances est de plus 
en plus présent. Le phénomène de la worka-
tion, contraction de travail (work) et vacances 
(vacation), s’est renforcé et inspire de nom-
breux hôteliers qui imaginent des produits 
et des offres à destination de ces télétravail-
leurs (espaces de coworking tout équipés, 
aménagement de zones dédiées au travail 
dans les chambres, vente de packages « fin 
de semaine » du jeudi au dimanche permet-
tant de profiter en famille…). 

En contrepartie de ces évolutions, avec des 
frontières de plus en plus floues entre vie 
privée et vie professionnelle, de plus en plus 
de voyageurs pourraient à moyen-long terme 
favoriser des temps de déconnexion com-
plets pendant leurs vacances pour retrouver 
un équilibre. D’après une étude réalisée par 
Booking.com sur les tendances de voyages 
en 2022, 68% des Français interrogés 
déclarent d’ailleurs privilégier un court séjour 
entièrement libéré du travail à un long séjour 
combinant travail et loisirs.

RASSEMBLEMENTS FAMILIAUX, AMICAUX, ENTRE COLLÈGUES : 
NOUVEAU SOUFFLE POUR LE VOYAGE DE GROUPE

Le désir de se retrouver et de partager 
relance le voyage en groupe. Les voyages 
entre amis, « friendcation », ou les séjours en 
famille connaissent un regain d’intérêt. Les 
entreprises, qui ont pour la plupart adopté de 
nouvelles façons de travailler pendant la crise 
(digital, télétravail…) expriment également 
la nécessité, peut-être même encore plus 
grande qu’avant, de rassembler et fédérer. 

Que cela soit entre amis, en famille ou entre 
collègues, les établissements qui proposent 
un environnement propice au partage pro-
fitent de ce phénomène. 

Les résidences hôtelières et locations de 
meublés de tourisme connaissent ainsi un 
nouvel essor. La plateforme Airbnb affi-
chait par exemple au premier trimestre 
2022 une progression de 32% des nuitées 

réservées par rapport à 2019 tandis que, sur  
Booking.com, les locations saisonnières 
ont représenté près d’un tiers du chiffre 
d’affaires réalisé au premier trimestre 2022. 
Cette croissance du marché de la location de 
meublés de tourisme est aussi boostée par 
le télétravail. 

De nouveaux produits hybrides entre hôtels 
et maisons de vacances voient également le 
jour. Iconic House, collection privée de mai-
sons de luxe offrant des services hôteliers, 
illustre cette tendance avec deux ouver-
tures récentes (Les Baux-de-Provence et 
Hossegor) et une offre qui s’adresse à la fois 
à des familles, groupes d’amis, mais égale-
ment à des petits séminaires d’entreprise, 
plus expérientiels. 

Selon une étude IPSOS 
conduite en mai 2022, 
seuls 19% des Français 
ont l’intention de 
travailler depuis un 
lieu de vacances, soit 
un pourcentage plus 
faible que la moyenne 
européenne qui s’établit 
à 24%. 

Sur les trois premiers 
mois de 2022, les prix 
des nuitées sur Airbnb 
ont connu une hausse de 
+37% par rapport à 2019. 
D’après la plateforme 
de réservation, cette 
augmentation de prix, 
observée à l’échelle 
mondiale, tient compte 
de l’inflation mais aussi 
d’une hausse du nombre 
de maisons entières 
en location. 

3
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Hybridations et 
mutations des 
hébergements 
touristiques 
marchands : 
l’hôtellerie aux 
frontières du 
résidentiel et 
de l’hôtellerie 
de plein air
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Résidences de tourisme, coliving, meublés… 
Panorama des évolutions du résidentiel géré 

Dans une ère où les résidents changent 
fréquemment de logement pour s’adapter 
à leurs vies familiales et professionnelles 
(augmentation de la mobilité professionnelle, 
changements d’emplois plus réguliers chez 
les jeunes générations, hausse du nombre 
de séparations...) et où le cadre et la qualité 
de vie sont au cœur des préoccupations, les 
résidences gérées permettent de répondre à 
des besoins qui évoluent. Selon un sondage 
Yougov pour The Babel Community (2020), 
70% des 18-34 ans souhaiteraient changer 
de ville pour s’épanouir professionnellement 
si les conditions pour se loger étaient plus 
simples et 42% d’entre eux vivant en zones 
urbaines ont déjà envisagé de vivre dans des 
résidences offrant des services sur mesure. 
La pandémie de la Covid-19, en faisant 
émerger de nouveaux modes de vie (essor 
du télétravail, besoin de flexibilité, recherche 
d’ancrage local...), a accéléré le développe-
ment des marchés du résidentiel géré.

De nouveaux acteurs émergent. Des opé-
rateurs traditionnels du résidentiel ou de 
l’hôtellerie se développent sur ces nouveaux 
segments. Les typologies de produits se 
démultiplient et répondent à des clientèles 
ciblées, rendant le marché de la location 
gérée de moins en moins lisible. Aujourd’hui, 
au sein même de chaque catégorie, les 
interprétations sont plurielles et des hybri-
dations sont observées, en particulier entre 
l’univers du tourisme et l’univers résidentiel : 
des acteurs de la résidence étudiante com-
pensent la faible activité pendant la période 
estivale en proposant des logements à la 
nuitée, des résidences hôtelières reprennent 
les nouveaux codes du coliving pour renou-
veler leurs produits, les meublés de tourisme 
sont source d’inspiration auprès de tous les 
acteurs sur des points clés du parcours client 
(technologie, flexibilité, indépendance...).

Historiquement, le résidentiel géré faisait référence aux 
résidences avec services, qui désignaient des résidences 
hôtelières, étudiantes et seniors. Au cours de la décennie 
précédente, plusieurs phénomènes de fond ont, d’une part, 
accéléré le développement de ces marchés (résidences 
services seniors en particulier) et, d’autre part, favorisé 
l’émergence de nouveaux produits, à la croisée des marchés.

YVES
© Colonies

Colombes
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Résidences 
hôtelières 
urbaines

Adagio, Staycity, 
Citadines...

PANORAMA DU RÉSIDENTIEL GÉRÉ EN FRANCE -  
ILLUSTRATION DES PRINCIPAUX TYPES D’HÉBERGEMENT1

1 Meublés moyenne-longue durée avec services (factures, conciergerie…) de type « Corporate Housing ».

Le schéma ci-contre est non 
exhaustif. D’autres formes de 
résidentiels gérés existent, 
notamment les branded residences 
qui sont toutefois, pour la majorité, 
adossées à des hôtels qui gèrent 
l’ensemble. Les condominiums, 
ensembles de logements avec 
services répandus aux États-Unis 
notamment, ne sont pas non plus 
présentés - en France ce format 
d’habitation est peu répandu. 

NOUVEAUX PRODUITS,  
NOUVEAUX ENTRANTS

HYBRIDATIONS

Coliving

The Babel Community, 
Colonies, Sharies...

Meublés 
moyenne-

longue durée1

Agences immobilières, 
agences spécialistes du 

Corporate Housing : 
Parisian Home, Paris 

Attitude, France 
Ermitage...

Meublés 
courte durée

Via plateformes de 
distribution : Airbnb, 

Booking.com, 
HomeAway... ou 

agences de location 
saisonnière

Résidences 
étudiantes

KLEY, Odalys Campus, 
Kosy...

Résidences  
senior

Domitys, Korian,  
Les Senioriales...

Résidentiel
géré

RésidentielTourisme

Résidentiel 
traditionnelHôtellerie
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Ce qui nous différencie, ce sont, entre autres, nos 
espaces de coworking, qui permettent d’intégrer 
de la vie sur nos sites tout au long de la journée 
avec les clientèles extérieures qui prennent 
le relais des résidents présents le soir.
BENOÎT JOBERT
CO-FONDATEUR DE THE BABEL COMMUNITY

APARTHOTEL ADAGIO PARIS BERCY VILLAGE
© ADAGIO

Paris
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NOUVELLES FAÇONS DE VIVRE : DU COLIVING  
AU « BUILD-TO-RENT », LE RÉSIDENTIEL GÉRÉ 
CONTINUE D’ÉVOLUER

Segment émergent du résidentiel géré, les 
résidences de coliving cumulaient environ 
8  300  lits en France en fin d’année 20211, 
répartis dans une trentaine de villes. Ce sec-
teur, qui a connu une évolution rapide depuis 
2015 et attire de plus en plus de clients, d’in-
vestisseurs et d’opérateurs, pourrait voir son 
offre tripler d’ici à 2025, pour atteindre près 
de 24  000  lits. Des acteurs internationaux 
arrivent également sur le marché français, 
à l’image du belge Cohabs ou de l’italien 
DoveVivo qui, après avoir mis le cap sur la 
France en 2020, a racheté le groupe français 
Chez Nestor (1 300 chambres) en juin 2022.

Sous l’impulsion de cette montée en puis-
sance du secteur, le marché du coliving 
gagne en profondeur et se complexifie, avec 
des définitions de plus en plus hétérogènes :

	- les produits de coliving vont de la maison 
partagée à la résidence entière, avec des 
formats et capacités variables. Sur le 
marché français, alors que de nombreux 
opérateurs ont démarré avec des colivings 
de petite capacité, comme Colonies ou 
Sharies, les projets en cours de développe-
ment gagnent en ampleur, avec plusieurs 
résidences de plus de 200 logements qui 
devraient voir le jour dans les prochaines 
années. The Babel Community, pionnier 
du coliving grand format en France, avec 
ses résidences à Marseille et Montpellier 
qui cumulent déjà plus de 318  apparte-
ments, affiche plusieurs projets de plus 
de 200 logements (Lille, Bordeaux, région 
parisienne...). Colonies et le promoteur 
Constructa prévoient également l’ou-
verture d’une résidence d’envergure en 
2024 à Huningue (200 appartements), sur 
la zone des «  Trois-Frontières  » (Suisse, 
Allemagne, France) ;

	- les typologies d’hébergement propo-
sées sont diversifiées, certains opérateurs 
de coliving proposant majoritairement 
des studios en indépendants tandis que 
d’autres sont positionnés sur le segment 
de la colocation ;

	- chaque opérateur a sa propre définition 
des services qui contribuent au coli-
ving et à la communauté. Pour amortir 
les services, il est souvent nécessaire 
d’atteindre une taille critique, impliquant 
que, chez les petits acteurs, les services 
soient peu développés. À contrario, The 
Babel Community se démarque au travers 
d’une offre servicielle riche, avec notam-
ment de véritables espaces de cowor-
king ouverts à la clientèle extérieure ainsi 
qu’une offre de restauration travaillée.  
La programmation évènementielle et l’ani-
mation de la communauté sont également 
des points clés pour certains acteurs qui 
font de la communauté un prérequis. Chez 
Node, propriétaire-exploitant américain 
en expansion en Europe, des community 
curators sont chargés de développer des 
communautés au niveau local, de faciliter 
les rencontres entre résidents et de favori-
ser les conditions du partage ;

	- les durées de séjour sont d’ailleurs diffé-
rentes d’un opérateur à l’autre, à l’image 
des contrats proposés (de la simple nuitée 
hôtelière au bail d’habitation meublée), les 
approches sont différentes et dépendent 
aussi de la typologie de l’actif. Chez les 
acteurs traditionnels, on parle générale-
ment d’hébergements pensés pour des 
séjours de 1 à 12 mois. 

1 Xerfi - Vers un triplement de l’offre de coliving - Juillet 2022.
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Les opérateurs du coliving sont également 
de plus en plus diversifiés, avec des acteurs 
de l’univers hôtelier et para-hôtelier qui 
pénètrent le secteur en proposant de nou-
velles définitions et une approche souvent 
plus orientée sur du court séjour :

	- en effet, des enseignes de résidences 
hôtelières proposent à présent des 
hébergements inspirés du coliving : appar-
tements de grandes capacités propices à 
l’hébergement de groupes, «  clusters  » 
de studios regroupés autour d’un espace 
à partager... C’est notamment le cas 
d’Adagio, avec son nouveau concept d’ap-
partements de 4 à 6  chambres réparties 
autour d’un «  hub  », développé dans sa 
résidence de Bercy et qui a vocation à être 
déployé à l’échelle du réseau. Le groupe 
singapourien The Ascott Limited déve-
loppe une nouvelle enseigne, lyf, hybride 
entre la résidence hôtelière et la résidence 
de coliving : un mix de chambres, studios 
et d’appartement pour du court à moyen 
séjour, un bar et une cuisine « sociale », un 
espace de coworking... Le premier établis-
sement en Europe devrait ouvrir en 2024 
à Paris, dans le 20e arrondissement, avec 
139 logements ;

	- autre exemple d’hybridation entre l’hôtel-
lerie et le coliving, l’enseigne The Student 
Hotel, concept d’hospitalité tout-en-un 
qui réunit logements étudiants, chambres 
d’hôtel, espaces de coworking, salles de 
réunion et espaces évènementiels ; 

	- inspirée des nouvelles façons de vivre, 
de voyager, de travailler, l’enseigne d’hos-

tels (auberges de jeunesse nouvelle 
génération) Selina a lancé en 2020 son 
abonnement mensuel « CoLive », permet-
tant de séjourner 30 nuits dans différentes 
destinations (jusqu’à 10) et de bénéficier 
de nombreux services adaptés aux digital 
nomads ;

	- certains acteurs du marché des rési-
dences étudiantes saisissent eux aussi 
le tournant du coliving. KLEY est actuel-
lement en phase de déploiement de son 
offre «  KLEY Urban Village  » à destina-
tion de jeunes actifs, avec des premières 
ouvertures prévues à Paris, Toulouse et 
Gentilly dès 2023. Le promoteur immobi-
lier Quartus envisage aussi le développe-
ment d’une marque de coliving dédiée aux 
étudiants.

LYF FUNAN SINGAPORE
© Lyf Funan Singapore

Singapour
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Le développement 
croissant de projets 
« mixed-use », souvent 
en verticalité, pourrait 
permettre de renforcer ces 
communautés en offrant 
la possibilité de se loger, 
travailler et se distraire 
au même endroit. 
OLIVIA SICHI
MANAGER KPMG HOSPITALITY

En parallèle, les modèles d’exploitation 
varient d’un acteur à l’autre. Alors que cer-
tains ont fait le choix de s’implanter dans des 
immeubles à usage d’habitation (purement 
résidentiels), offrant une réversibilité de 
l’actif rassurante auprès des investisseurs, 
d’autres optent pour le modèle de l’ERP (Éta-
blissement Recevant du Public). Par ailleurs, 
peu d’opérateurs sont également investis-
seurs, à l’image de The Babel Community. 

Enfin, alors que le coliving suscite un engoue-
ment de plus en plus important, pénétrer le 
secteur en s’adressant à des marchés spé-
cialisés voire ultraspécialisés pour répondre 
à des attentes spécifiques, pourrait être l’une 
des prochaines évolutions stratégiques. 

Déjà très répandue en Europe du Nord, la 
colocation pour seniors (colocation entre 
personnes âgées ou colocation intergénéra-
tionnelle) a connu un boom en 2019-2020 en 
France. 

Cette tendance émerge en réponse à un 
marché de l’hébergement senior qui ne 
répond plus complètement aux attentes 
des seniors en France, dans un contexte 
d’accélération du vieillissement de la popu-
lation et d’évolution des besoins (qualité de 
vie, autonomie, lien social). En partenariat 
avec le Groupe Korian, les co-fondateurs 
de Mama Shelter, Serge et Jérémy Trigano, 
lancent la Casa Barbara (ouverture en 2022) : 
une résidence d’un nouveau genre pour les 
«  baby-boomers actifs  »  : vastes lieux de 
vie pensés autour du bien-être et du diver-
tissement, restaurant à la cuisine soignée, 
services et animations à la carte, etc. 

Au cours des prochaines années, des rési-
dences de coliving ciblant des communautés 
spécifiques, au-delà de l’âge ou du statut 
personnel ou professionnel, pourraient voir 
le jour, permettant de rassembler des indi-
vidus qui partagent des besoins ou centres 
d’intérêts communs (personnes issues 
d’un secteur professionnel similaire à la 
recherche d’équipements  / espaces de tra-
vail à partager, communautés artistiques ou 
culturelles...). 

Les avantages du classement ERP sont multiples. 
Il permet de s’installer sur des terrains qui ne 
peuvent pas accueillir de logements et limite 
les contraintes liées à la constructibilité 
et à l’encadrement des loyers. 
BENOÎT JOBERT
CO-FONDATEUR DE THE BABEL COMMUNITY
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LE « BUILD-TO-RENT », UNE NOUVELLE FAÇON  
DE VIVRE VENUE DE L’ÉTRANGER

Le «  Build-to-Rent  » (BTR), segment 
du marché du résidentiel géré déjà très 
répandu au Royaume-Uni, amorce son 
développement en France (premiers pro-
jets par Linkcity). Le terme désigne des 
résidences développées pour de la location 
exclusivement (pas d’acquisition possible, 
contrairement aux condominiums à l’amé-
ricaine). Ces établissements gérés par des 
opérateurs spécialisés (parfois positionnés 
à la croisée des marchés du coliving et de 
la résidence hôtelière comme Native ou 
Node) offrent l’accès à des services et équi-
pements mutualisés, dont la densité varie  : 
laverie, salle de sport, rooftop, espace de 
coworking… Le BTR cible ainsi un panel de 
clientèles plus large que le coliving (couples 
et familles notamment) pour une durée 
moyenne de séjour globalement plus élevée 
que dans les résidences de coliving (5 ans). 

En France, la croissance des prix de l’im-
mobilier (+22% entre 2010 et 2020 d’après 
l’INSEE) rend plus difficile l’accessibilité à la 
propriété, notamment pour les jeunes géné-
rations, renforçant l’attractivité d’une offre 
locative alternative, en adéquation avec les 
changements sociétaux. 

L’obsolescence du parc immobilier, la faible 
volatilité du marché du résidentiel, l’offre 
concurrente restreinte sur ce segment et 
les perspectives de hausse des loyers font 
du BTR un segment attractif pour un nombre 
croissant d’investisseurs institutionnels.

Si les résidences de BTR ont des similitudes 
avec l’hôtellerie et le coliving (gestion en 
contrat de management, espaces communs 
partagés, digitalisation, organisation 
d’évènements pour animer la communauté 
de résidents…), l’intensité de services 
demeure généralement plus limitée, chacun 
étant « chez soi ». Plus la résidence sera 
grande, plus il sera possible d’envisager 
des équipements et services développés.
PIERRE BARRELET
DIRECTEUR REAL ESTATE INVESTMENT PLATFORMS 
CHEZ BOUYGUES CONSTRUCTION

Aujourd’hui, le 
marché résidentiel 
français a besoin 
de renouveau. Les 
premiers publics 
concernés sont les 
ménages des zones 
tendues des grandes 
villes, touchés 
par la vétusté des 
immeubles et les 
temps de trajets 
à rallonge. 
PIERRE BARRELET
DIRECTEUR REAL ESTATE 
INVESTMENT PLATFORMS 
CHEZ BOUYGUES 
CONSTRUCTION



4 5 e  é d i t i o n 25

THE BABEL COMMUNITY MARSEILLE VIEUX PORT
© �THE BABEL COMMUNITY

Marseille
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DÉ-STANDARDISATION ET RENOUVEAU DE LA RÉSIDENCE 
HÔTELIÈRE : DES PRODUITS 2.0 POUR FAIRE FACE 
AUX NOUVELLES ATTENTES

Alors que le coliving connaît un véritable 
essor, que les meublés de tourisme se pro-
fessionnalisent et qu’une grande partie du 
secteur hôtelier a fait sa mutation sur le seg-
ment du lifestyle, les résidences hôtelières 
s’inspirent des codes de ces nouvelles offres 
et se renouvellent.

De nouveaux concepts voient le jour, portés 
par des acteurs historiques du secteur ainsi 
que par de nouveaux entrants, intégrant 
parfois des logements partagés ou de plus 
grande capacité, des espaces communs 
plus dynamiques et/ou des services plus 
développés. Ces nouvelles approches de 
la résidence hôtelière contribuent aussi au 
renouvellement des clientèles.

La résidence hôtelière lifestyle : sens 
de la communauté, espaces communs 
monétisés, design travaillé

À l’image de ce que le marché hôtelier a 
connu au cours de la dernière décennie, de 
nouvelles enseignes de résidences hôte-
lières moins standardisées voient le jour et se 
développent rapidement. Les grands opéra-
teurs historiques renouvellent eux aussi pro-
gressivement leurs concepts pour répondre 
aux nouvelles attentes des consommateurs. 

Le groupe anglais edyn, initialement connu 
pour la marque d’appart-hôtels SACO, déve-
loppe depuis plusieurs années une approche 
plus lifestyle de la résidence hôtelière avec 
l’enseigne Locke. Après plusieurs ouvertures 
au Royaume-Uni et en Irlande, l’enseigne a 
démarré en 2021 son expansion en Europe 
continentale, à Munich. Les résidences 
Locke se différencient de l’offre tradition-
nelle en proposant des hébergements à 
la décoration très travaillée ainsi qu’une 
approche innovante des lieux de vie pour 
une résidence hôtelière. La plupart des éta-
blissements proposent de la restauration, du 
coworking, des évènements... pour la clien-
tèle hébergée mais également pour la popu-
lation locale. Le groupe a également lancé 

une nouvelle marque en 2021, Cove, avec 
pour objectif notamment de reconvertir une 
partie de l’inventaire SACO sur un concept 
d’hébergement plus flexible, entre travail et 
loisirs. 

Ailleurs en Europe, quelques nouvelles 
enseignes inspirantes sont à observer, 
notamment The Julius (premier établisse-
ment ouvert à Prague en 2022) ou encore 
YAYS qui a renouvelé son concept (ouverture 
à Paris en 2020).

Sur un segment plus haut de gamme, avec 
une dimension «  club privé  », innovante 
dans l’univers résidentiel géré en Europe, 
l’enseigne The Other House a ouvert sa 
première résidence en juillet 2022 dans le 
quartier de South Kensington à Londres. 
L’enseigne propose également une nouvelle 
approche de la résidence hôtelière, avec la 
possibilité de séjourner d’une nuit à plus de 
3 mois dans des appartements de standing 
qui offrent l’accès à un club privé doté de 
services exclusifs et espaces communs (res-
taurants, bars à cocktail, gym...).

Les politiques tarifaires, historiquement très 
différentes entre l’hôtel et la résidence hôtelière 
à gammes comparables, pourraient se rapprocher, 
sous l’impulsion de la montée en gamme 
des résidences et de leur capacité à répondre 
à des attentes de plus en plus diversifiées. 
STÉPHANE BOTZ
ASSOCIÉ KPMG HOSPITALITY,
DIRECTEUR NATIONAL FRANCE
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La micro-résidence, entre le meublé 
de tourisme et le boutique-hôtel 

Des produits plus petits, à la croisée des mar-
chés de la résidence hôtelière, de l’hôtel et 
du meublé de tourisme premium, voient éga-
lement le jour et permettent de satisfaire les 
attentes de clientèles différentes de celles 
de la résidence hôtelière urbaine tradition-
nelle (familles, groupes, clientèles haut de 
gamme et internationales...) et de capter une 
demande de clientèles affaires à la recherche 
d’hébergements moins standardisés.

À Paris en particulier, le développement 
de petites résidences s’accélère depuis 
la crise de la Covid-19 et suit dans le reste 
de la France à Marseille, Lyon, Lille, Nice 
ou encore Toulouse  : immeubles de 10 à 
20  appartements, plateau de 5 apparte-
ments... Les formats varient et les univers 
proposés par ces nouveaux acteurs sont tout 
sauf standardisés. 

Le groupe hôtelier hybride YUNA, Paper & 
Pepper (Madeho) ou encore Edgar Suites, 
qui a réalisé en 2021 une levée de fonds 
de 104  millions d’euros pour accélérer son 
développement, illustrent notamment cette 
tendance. 

Alors que dans la plupart des résidences 
hôtelières urbaines traditionnelles, l’in-
ventaire est majoritairement composé de 
studios et d’appartements (1  chambre), 
ces nouvelles résidences proposent des 
room-mix plus diversifiés, avec souvent de 
grandes surfaces, permettant d’accueillir 
des groupes, des familles, de mixer travail et 
plaisir et de vivre comme un local. 

Le modèle économique, léger, est souvent 
inspiré des meilleures pratiques observées 
sur le marché de la location saisonnière 
(parcours client digitalisé, services limités et 
centralisés, peu de masse salariale...) mais 
un service de conciergerie à la demande 
ainsi qu’un univers sécurisé (maîtrise de 
«  blocs  » complets d’appartements, camé-
ras et surveillance à distance, serrures 
électroniques...) permettent de favoriser l’ex-
périence client.

Les appartements YUNA ne sont pas seulement 
des appartements pour dormir, mais des lieux 
adaptés aux différents moments de la journée 
pour travailler, dîner, recevoir... À la différence de 
l’hôtellerie traditionnelle et grâce à une réflexion 
autour de la technologie, nous proposons un 
parcours client autonome, comme à la maison. 
CYPRIEN BOCHER
DIRECTEUR DES OPÉRATIONS YUNA

WUNDERLOCKE
© Edmund Dabney

Munich
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PAPER & PEPPER
© Nicolas Aneston

Paris
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LES ACTEURS DE LA LOCATION MEUBLÉE COURT-
SÉJOUR CONTINUENT DE PÉNÉTRER LE MARCHÉ 
DU MOYEN SÉJOUR

Face au durcissement progressif de 
la législation encadrant la location 
courte durée, certains acteurs se 
repositionnent progressivement sur 
le moyen séjour, notamment par le 
biais du bail mobilité. 

En 2020, Airbnb renforçait son offre 
sur les séjours de 6 à 9 mois, permet-
tant de cibler une nouvelle clientèle, 

celle des étudiants et des cadres 
en mission, en expatriation ou en 
retour d’expatriation. Le tournant 
stratégique de la location moyenne-
longue durée permet également aux 
hôtes de la plateforme de contour-
ner les réglementations en vigueur 
sur les locations de courte durée, en 
optant pour le bail mobilité (durée 
minimum de 28 jours).

Dans un contexte législatif qui a 
durci et complexifié la location 
courte durée depuis 2015, 
Parisian Home a entrepris un 
tournant agile vers le moyen-long 
séjour qui a permis de faire face 
aux nombreuses évolutions du 
marché de la location meublée.

GAËLLE RIGOU
FONDATRICE DE PARISIAN HOME

YUNA LES HALLES
© Yuna - Patrice STOIAN

Paris
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MARCHÉ ALTERNATIF RÉSIDENTIEL GÉRÉ

Location 
meublée 

traditionnelle

Meublé 
moyenne-

longue durée2

Meublé courte 
durée

Build-to-Rent Coliving
Résidence  
étudiante

Résidence 
senior

Résidence 
hôtelière 
urbaine

Hôtel

Densité moyenne 
des services 
proposés

-

Services 
« de base »3 -        

Conciergerie 
(internalisée 
ou externalisée) 

- Parfois 
(en option)

Parfois 
(en option)

Parfois 
(en option)

Parfois 
(en option)

Parfois 
(en option)

Parfois 
(en option)  

Espaces de vie 
partagés (type 
colocation)

- - - -  Parfois - - -

Destination 
des locaux

Habitation Habitation Habitation Habitation Activités ou 
habitation Habitation Habitation Activités Activités

ERP4 - - - - Parfois Parfois Parfois  

Principales 
typologies 
de contrats

Bail d’habitation 
meublée, bail 

mobilité

Bail  
d’habitation 

meublée, bail 
mobilité

Aucun bail 
ou bail  

mobilité 

Bail  
d’habitation 

meublée

Sans contrat 
(location 

saisonnière), 
bail d’habitation 
meublée, bail 

mobilité

Bail d’habitation 
meublée, 

bail mobilité 
(hors location 
saisonnière 

occasionnelle)

Bail d’habitation 
meublée - -

Durée minimale 
de séjour 

1 mois 
(bail mobilité)

1 an5 

(bail d’habitation)

1 mois 
(bail mobilité)

1 an5 
(bail d’habitation)

1 à 90 jours 1 an5
1 jour (coliving  

de courte durée)  
à 1 an5

1 mois  
à 1 an5 1 an5 1 jour 1 jour

Gamme de 
prix à niveaux 
de prestations 
équivalents6

€ €€ €€€ € €€ € €€ €€€€ €€€€€

Panorama des typologies 
d’acteurs du résidentiel géré
PRINCIPALES CARACTÉRISTIQUES DES ACTEURS DU RÉSIDENTIEL GÉRÉ ET COMPARAISON1

Le « Corporate Housing », une offre de meublés moyenne-longue durée alternative au résidentiel géré

Le « Corporate Housing » désigne un format 
de location meublée «  tout inclus  » à des-
tination d’une clientèle d’affaires  : ménage, 
charges, internet, taxe d’habitation, assu-
rance habitation et parfois un service de 
conciergerie. Il s’agit d’une solution plus 
accessible financièrement que la résidence 
hôtelière et plus flexible que la location tradi-
tionnelle, grâce à la souplesse du bail mobi-
lité notamment. 

Ce marché de la location corporate est, en 
France, majoritairement adressé par des 
agences immobilières spécialisées, qui ne 
sont pas propriétaires des biens qu’elles 
proposent. Ces acteurs interagissent sou-
vent avec un écosystème dédié aux séjours 
corporate qui interviennent en tant qu’inter-
médiaires pour le compte de grandes entre-
prises : agences de relocation (Cartus, Crown 
Relocation…), agences de voyages corpo-
rate (American Express, Carlson Wagonlit 
Travel...), travel managers indépendants… 

Les clientèles sont majoritairement d’ori-
gine internationale et les durées de séjours 
varient en fonction du besoin  : certaines 
entreprises louent des appartements sur de 
longues durées pour accueillir des collabora-
teurs tout au long de l’année, tandis que des 
professionnels en relocalisation séjournent 
entre 2 et 5 mois par exemple.

1 �Les données présentées ont pour vocation d’offrir une vision globale du marché, toutefois certains éléments peuvent varier chez certains exploitants. 
2 �Meublés moyenne-longue durée avec services (factures, conciergerie...) de type « Corporate Housing ».
3 �Ménage, charges, internet, taxe d’habitation, assurance habitation.
4 �Les bâtiments, locaux et enceintes pouvant accueillir plus de 20 personnes extérieures sont considérés comme un ERP (Établissement Recevant du Public) et sont soumis 

à des obligations de sécurité et d’accessibilité.
5 �Possibilité de rompre le contrat à partir de 1 mois pour un bail d’habitation meublée.
6 �Comparaison du prix par mois par rapport à un loyer mensuel en location meublée traditionnelle sur des niveaux de prestations équivalents (surface, qualité, équipements...).

Location 
meublée 

traditionnelle

Meublé 
moyenne-

longue durée2

Meublé courte 
durée

Build-to-Rent Coliving
Résidence  
étudiante

Résidence 
senior

Résidence 
hôtelière 
urbaine

Hôtel
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ILLUSTRATION DES CLIENTÈLES CIBLÉES PAR LES ACTEURS 
DU RÉSIDENTIEL GÉRÉ ET COMPARAISON1

ILLUSTRATION DES DURÉES MOYENNES DE SÉJOUR 
PAR TYPES D’HÉBERGEMENTS1

Location  
meublée 

traditionnelle

Meublé  
moyenne- 

longue durée2

Meublé 
courte durée

(via Airbnb.com, 
Booking.com…)

Build-To-Rent Coliving
Résidence 
étudiante  
& senior

Résidence  
hôtelière  
urbaine

Hôtel

Diversité de la clientèle ciblée

Durée moyenne du séjour/contrat

Courte durée 
(1 à 7 jours)

Moyenne durée 
(4 à 6 mois)

Location meublée traditionnelle

Meublé moyenne-longue durée2

Meublé courte durée (via Airbnb.com, Booking.com…)

Build-To-Rent

Coliving

Résidence étudiante

Résidence senior

Résidence hôtelière urbaine

Hôtel

Longue durée 
(plus d’un an)

Typologies de clientèles

Touristes  
d’affaires

Touristes  
de loisirs

Domiciles 
principaux

dont Étudiants et 
jeunes actifs

Familles Seniors AutresRelocation (expatriation  
ou retour d’expatriation)

1 �Les données présentées ont pour vocation d’offrir une vision globale du marché, toutefois certains éléments peuvent varier chez certains exploitants. 
2 �Meublés moyenne-longue durée avec services (factures, conciergerie...) de type « Corporate Housing ».

Cœur de métier Activité secondaire
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Hôtellerie de plein air : tendances de 
développement et point de vue sur un 
secteur en mutation, source d’inspiration 
croissante pour l’univers hôtelier

Au lendemain (attendu) de la 
pandémie, le constat est positif 
pour le secteur de l’hôtellerie 
de plein air : alors que la 
fréquentation des hôtels a été 
lourdement impactée durant 

ces deux années de crise 
sanitaire, l’hôtellerie de plein 
air a su démontrer sa résilience 
et son attractivité. 

Favorisés par des périodes 
d’ouvertures saisonnières 
majoritairement concentrées 
en dehors des confinements 
que le pays a connus, par la 
relocalisation temporaire des 
flux sur le territoire national, 
mais également par un regain 
d’intérêt des Français pour 
le secteur, les hébergements 
de plein air affichaient dès 
l’été 2021 (juillet à septembre) 
des niveaux de fréquentation 
équivalents à ceux de 2019. 

Si la reprise touristique semble 
bien amorcée en France en cette 
fin d’année 2022, de nouvelles 
habitudes de consommation 
perdurent et auront vocation à 
transformer les hébergements 
touristiques marchands, offrant 
de nombreuses opportunités de 
développement pour un marché 
de l’hôtellerie de plein air qui 
était déjà très convoité par les 
investisseurs avant la crise de 
la Covid-19.

ELMLEY NATURE RESERVE
© Rebecca Douglas Photography

Sheerness
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UN MARCHÉ HÉTÉROGÈNE ET MAJORITAIREMENT 
COMPOSÉ D’ÉTABLISSEMENTS INDÉPENDANTS 

En 2022, l’offre d’hébergements 
de plein air française est compo-
sée d’environ 8  100  campings, soit 
898  000  emplacements permettant 
d’accueillir 2,6  millions de personnes1. 
L’offre classée représente 90% de 
l’offre en nombre d’emplacements. La 
capacité moyenne des campings clas-
sés est de 177  emplacements tandis 
qu’elle n’est que de 46  emplacements 
pour les campings non classés, qui sont 
souvent indépendants. 

La géographie de l’offre est dispa-
rate, avec des produits principalement 
concentrés en Nouvelle-Aquitaine et 
Occitanie (33% de l’offre en nombre 
d’emplacements). 

L’offre est en légère décroissance 
depuis 2016 (taux de croissance annuel 
moyen des emplacements de -0,5%), 
avec la fermeture de nombreux petits 
établissements indépendants et peu 
de nouvelles ouvertures, en lien avec 
les nombreuses régulations qui enca-
drent le secteur. En effet, il est presque 
impossible de créer un nouveau cam-
ping en France aujourd’hui. Pour péné-
trer le secteur de l’hôtellerie de plein air, 
il est donc quasi indispensable de rache-
ter un camping existant ou de se lancer 
dans « l’hébergement insolite », souvent 
moins encadré.

Enfin, seuls environ 40% des emplace-
ments sont rattachés à un groupe ou 
une chaîne selon l’Officiel des terrains 
de camping.

Du fait de l’évolution des contraintes à 
respecter d’un point de vue urbanistique, 
logistique, mais également en lien avec des 
problématiques de constructibilité et les 
questions écologiques, il devient très difficile 
de créer de nouveaux campings en France 
ou d’augmenter la capacité en France. 
PIERRE DUPUY-CHAIGNAUD
MEMBRE DU DIRECTOIRE CHEZ 123 INVESTMENT MANAGERS

Les campings sont les 

1ers hébergements 
marchands 
en nombre de lits sur le marché 
en France (36% du nombre de lits 
disponibles en France) 

La France possède le 

2e plus grand parc 
de campings au monde, après 
les États-Unis et le 

1er d’Europe
(33% du parc de l’UE)

En 2022, 

30%
des emplacements de camping 
français sont classés 4 étoiles 
(vs. 8% en 2000)

+27%
de croissance des prix des 
campings entre 2010 et 2021 
(vs. +11% pour les hôtels)

Sources : INSEE, FFCC, BNP Paribas Real 
Estate Investment Management.

1 �Source : FNHPA.
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UNE MONTÉE EN GAMME 
PROGRESSIVE DES 
HÉBERGEMENTS DE PLEIN AIR 
DEPUIS PLUSIEURS ANNÉES, 
AVEC DES PRODUITS QUI 
S’INSPIRENT DE PLUS EN PLUS 
DES CODES DE L’HÔTELLERIE 
(SERVICES, CONFORT, 
ÉQUIPEMENTS...)

Au cours de la dernière décennie, le sec-
teur de l’hôtellerie de plein air a amorcé une 
montée en gamme progressive, sous l’im-
pulsion de plusieurs facteurs : 

1
L’intérêt croissant des investisseurs institu-
tionnels et grandes enseignes, soutenant 
des programmes d’investissements majori-
tairement dédiés à des établissements haut 
de gamme ou présentant un potentiel de 
repositionnement. 

2
La sortie progressive du marché de petits 
campings indépendants super-économiques 
et économiques, souvent trop coûteux à 
entretenir pour les communes. 

3
Les attentes des touristes (français et étran-
gers) qui évoluent vers des produits plus 
sophistiqués, confortables, spacieux et « clé 
en main ». 

Conséquence directe de cette montée en 
gamme, la part d’emplacements libres a 
considérablement diminué au profit de mobil-
homes ou d’hébergements insolites (tiny 
house, roulottes...), générant des chiffres 
d’affaires par emplacement supérieurs.

48° NORD
© Luo Studio

Breitenbach
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COLLECTIVE VAIL
© Joe Thomas

Wolcott

UN SECTEUR AUX FONDAMENTAUX SOLIDES,  
UNE RENTABILITÉ QUI POURRAIT SE STABILISER 

L’hôtellerie de plein air attire de nombreux 
grands investisseurs institutionnels et 
fonds d’investissement depuis le début 
des années 2010, à l’image de BNP Paribas 
Real Estate Investment Management, 
123 Investment Managers ou encore Swiss 
Life Asset Managers. Ces derniers ont 
progressivement créé des fonds dédiés au 
secteur et accompagné de nombreux projets 
(rénovation, montée en gamme…) en inves-
tissant généralement aux côtés de grandes 
enseignes de l’hôtellerie de plein air telles 
que Sandaya, Yelloh! Village, Cap Fun, ou, 
plus récemment, Camping Paradis pour n’en 
citer que quelques-uns. 

En effet, en plus d’offrir des opportunités 
de diversification pour des investisseurs 
déjà présents sur d’autres classes d’actifs, 
le secteur de l’hôtellerie de plein air affiche 
des niveaux de rentabilité nette élevés 
(supérieurs à 10% entre 2014 et 2019, contre 
6% dans l’hôtellerie1), bien qu’il existe de 
grandes disparités entre les localisations et 
typologies de campings. 

Toutefois, après plus de 10 années d’inves-
tissements dans le secteur, les opportunités 
deviennent plus rares, notamment pour les 
actifs disposant de capacités de plus de 
150-200  emplacements, qui sont les plus 
convoités par ces investisseurs et enseignes 
à la recherche de sites permettant de réaliser 
des économies d’échelle. 

Ainsi, à moyen-long terme, la rentabilité 
des investissements en hôtellerie de plein 
air pourrait être impactée, conséquence 
d’un appétit croissant pour le marché d’in-
vestisseurs désireux de pénétrer le marché 
ou d’accroître leurs portefeuilles et de l’ab-
sence d’opportunités de développement en 
greenfield2.

De nouvelles cibles pourraient alors com-
mencer à gagner en intérêt auprès des inves-
tisseurs  : des sites plus petits, parfois plus 
difficiles à exploiter, mais profitant d’environ-
nements très qualitatifs (destinations, pleine 
nature, proximité de locomotives touris-
tiques...). C’est d’ailleurs la piste qu’explorent 
de plus petits investisseurs et porteurs de 
projets. 

1 Xerfi - La financiarisation de l’hôtellerie de plein-air devrait s’accentuer avec la crise (juillet 2021).
2 Greenfield : « construction d’une nouvelle structure ou d’un bâtiment sur un terrain qui n’a jamais subi de progrès ».

À moyen-long terme, 
lorsque les sites les plus 
attractifs auront tous 
réalisé leur montée en 
gamme, la rentabilité 
des actifs ne bénéficiant 
pas des meilleurs 
emplacements pourrait 
se tasser.
PIERRE DUPUY-CHAIGNAUD
MEMBRE DU DIRECTOIRE CHEZ 
123 INVESTMENT MANAGERS
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NOUVELLES CLIENTÈLES, TOURISME DURABLE, PRODUITS PLUS 
CONCEPTUALISÉS... : DES OPPORTUNITÉS POUR DES APPROCHES 
RENOUVELÉES DE L’HÔTELLERIE DE PLEIN AIR

La crise de la Covid-19 a contribué au déve-
loppement de nouvelles sources de clien-
tèles pour l’hôtellerie de plein air : une partie 
des touristes français ont (re)découvert le 
tourisme en France et par la même occasion, 
le camping. L’enjeu sera, pour de nombreux 
acteurs du secteur, de parvenir à fidéliser ces 
néo-campeurs, en poursuivant les investis-
sements et la montée en gamme de l’offre. 

En parallèle, le succès des concepts plus 
«  nature  » illustre les attentes des clien-
tèles pour des produits moins lourds en 
équipements, qui proposent une approche 
différente, à l’image de ce que le groupe 
Huttopia a développé depuis plusieurs 
années déjà. De nouveaux opérateurs dési-
reux de changer les codes de l’hôtellerie de 
plein air traditionnelle voient d’ailleurs le jour, 
comme Slow Group qui, au travers de ses 
6  établissements, contribue au renouvelle-
ment des clientèles de l’hôtellerie de plein air 
en France en proposant des hébergements 
éco-responsables, connectés à la nature et 
plus intimes.

Enfin, le marché de l’hôtellerie de plein air 
expérientielle, à l’image de The Collective 
Retreats aux États-Unis ou de Elmley Nature 
Reserve au Royaume-Uni, proposant des 
services et un environnement haut de 
gamme, reste peu développé en France 
tandis qu’une clientèle aisée, habituellement 
consommatrice d’hôtellerie, est aujourd’hui à 
la recherche d’expériences en pleine nature, 
dans des hébergements au design soigné et 
proposant une expérience différenciante. 

Les attentes pour 
des produits plus 
épurés, moins 
densifiés et disposant 
d’équipements moins 
lourds sont aujourd’hui 
en croissance. Il y a de 
la place sur le marché 
français pour une 
offre de campings plus 
conceptualisée, de niche. 

STÉPHANE BOTZ
ASSOCIÉ KPMG HOSPITALITY, 
DIRECTEUR NATIONAL FRANCE

Pendant la pandémie, les 
français ont pu découvrir 
et apprécier une offre 
de campings plus haut-
de-gamme, bien loin 
de l’emplacement nu 
et de la tente.
CLAIRE GRANDIN
DIRECTRICE ADJOINTE DES 
INVESTISSEMENTS CHEZ BNP PARIBAS 
REAL ESTATE INVESTMENT MANAGEMENT

CAMPING ODALYS TAMARINS PLAGE
© Manuel Xavier

Le Bois-Plage-en-Ré
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SLOW VILLAGE ÎLE-DE-RÉ
© Slow Village

Saint-Martin-de-Ré

DES HÔTELIERS QUI SE 
LANCENT DANS L’HÔTELLERIE 
DE PLEIN AIR 

Alors que le secteur de l’hôtellerie de plein 
air présente de plus en plus d’opportunités 
et que la profondeur du marché se révèle, 
de nouveaux entrants, parfois spécialistes 
de l’hôtellerie, s’intéressent de plus en plus 
au secteur. 

Adrien Gloaguen, fondateur du groupe hôte-
lier Touriste (5 hôtels à Paris et Londres), a 
d’ailleurs annoncé son désir de se lancer 
dans l’hôtellerie de plein air avec un concept 
de campings nature, prônant un retour à 
l’essentiel, un environnement préservé, 
avec peu d’hébergements mais un confort 
hôtelier (vraie literie, mini-bar, poêle, jolie 
décoration…).

En 2021, le numéro deux français des rési-
dences de tourisme, Odalys, prend égale-
ment un nouveau tournant dans le secteur de 
l’hébergement de plein air avec son concept 
«  Nomad by Odalys  »  : produits haut de 
gamme, éco-responsables et respectueux 
de l’environnement. En juin 2022, le groupe 
continue sa stratégie de diversification avec 
l’annonce de l’acquisition de la chaîne de 
campings Flower Campings (réseau de plus 
de 140 campings en France). 

De façon plus anecdotique, mais révélatrice 
d’une tendance de fond, l’enseigne The 
Hoxton (Ennismore) propose de séjourner 
dans une tiny house1 éphémère dans le 
Perche, en collaboration avec Parcel Tiny 
House, après deux étés à proposer des 
séjours en van de luxe. Parcel Tiny House est 
d’ailleurs un acteur innovant à la croisée de 
l’hébergement insolite et de plein air, qui pro-
pose des séjours éco-responsables dans des 
micromaisons minimalistes au cœur de terres 
agricoles de 12 destinations françaises.

1 Petite maison mobile et écologique, à mi-chemin 
entre la roulotte et la maison

J’ai envie de développer un camping où la 
simplicité des infrastructures et de l’accueil 
primera. Je ne cherche pas non plus un 
emplacement numéro  1. La valeur ajoutée 
peut résider ailleurs, comme dans la qualité 
des services, la sincérité de l’accueil et le soin 
accordé à la décoration.
ADRIEN GLOAGUEN
CEO DU GROUPE TOURISTE
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ÉLEVAGE DU PUITS CARRÉ
© Parcel Tiny House

Dame-Marie
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DES FRONTIÈRES QUI S’AFFINENT ENTRE L’HÔTELLERIE ET 
L’HÔTELLERIE DE PLEIN AIR : TOUJOURS PLUS D’HYBRIDATION

En réponse à la popularité croissante du sec-
teur qui monte en gamme, et pour s’adapter 
à de nouvelles tendances de consommation 
(slow tourisme, tourisme durable, recherche 
d’expériences nouvelles, reconnexion à soi 
et à son environnement...), des hôteliers, 
propriétaires, exploitants imaginent de nou-
veaux produits, à la croisée entre hôtellerie 
et hébergement de plein air. 

Le landscape hotel ou l’hôtel diffus 

En Alsace, l’hôtel 48° Nord a ouvert en juillet 
2020 et propose 14 huttes (maisons en bois) 
au design épuré, disséminées sur une prairie 
de deux hectares, propices à la retraite et à la 
connexion à la nature. 

Ce produit, à mi-chemin entre l’hôtellerie 
de plein air et l’hôtellerie traditionnelle, est 
le premier landscape hotel de France, un 
concept relativement nouveau qui désigne 
une forme d’hébergement conçue pour se 
fondre dans son environnement et mettre en 
valeur la beauté naturelle qui l’entoure. 

Autre exemple, aux États-Unis, le récem-
ment ouvert Piaule Catskill, dans la vallée de 
l’Hudson, à moins de 2 heures de New-York, 
propose des hébergements diffus au design 
très travaillé, avec des lodges offrant de véri-
tables expériences contemplatives complé-
tées par un spa, une piscine et un restaurant.

Des hôtels qui s’hybrident 

D’autres acteurs pénètrent progressivement 
ce marché du plein air en proposant des 
hébergement insolites, inspirés de resorts 
d’un nouveau genre qui ont vu le jour au 
cours des dernières années en France 
(Coucoo, Loire Valley...) pour compléter une 
offre hôtelière plus traditionnelle : des lodges 
à proximité de l’hôtel, des tentes en haute 
saison pour élargir la capacité de l’hôtel, une 
cabane dans les arbres pour les « tribus » qui 
souhaitent plus d’intimité... 

Cette hybridation permet de diversifier l’offre 
et les clientèles de l’établissement mais 
également de disposer d’un inventaire plus 
saisonnier. Ces acteurs viennent également 
augmenter leur capacité d’accueil (notam-
ment en haute saison) tout en valorisant 
leur prix moyen (expérience insolite, produit 
haut de gamme, cadre naturel). Cette piste 
de développement hôtelier permet ainsi de 
s’inscrire dans la tendance de l’hôtellerie de 
plein air à un coût d’investissement limité et 
sans s’engager dans le rachat d’un site entiè-
rement dédié. 

L’hôtel Brindos Lac & Château, ouvert en 
avril 2022, dispose par exemple de plusieurs 
lodges sur le lac privé bordant l’établisse-
ment hôtelier. Parmi les exemples inspi-
rants à l’étranger, le désormais très célèbre 
Soho Farmhouse dispose de tentes depuis 
déjà plusieurs années («  Farm Camp  ») et, 
depuis le printemps 2022, d’une vingtaine 
de «  huttes  » très haut de gamme sur un 
ancien terrain de camping localisé à proxi-
mité des nombreux services proposés par 
l’établissement. 



Quelle attractivité 
de l’hôtellerie 
auprès de ses 
collaborateurs ?



MAISON ARIBERT
© �Studio Papie Aime Mamie 

Saint-Martin-d’Uriage
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L’humain au 
cœur du modèle 
économique 
hôtelier 

La France est la 1re destination touristique 
mondiale en termes de visiteurs accueillis 
depuis plusieurs dizaines d’années (hors 
crise sanitaire). Ainsi, le secteur de l’hôtel-
lerie-restauration génère tous les ans de 
nombreux besoins de recrutement, dont une 
part significative reste non pourvue (offres 
d’emplois structurellement supérieures à la 
demande). Depuis la crise sanitaire, les hôte-
liers font part d’une plus grande difficulté 
à recruter, notamment sur les activités de 
restauration. 

Parmi les causes de cette amplification, les 
acteurs du secteur mentionnent le non-re-
tour de certains employés après leur période 
d’activité partielle et plus généralement 
l’accélération des évolutions sociétales 
valorisant l’équilibre de vie. Selon Olivier 
Dupuy, Président à l’UMIH Haute Garonne 
de la branche brasserie, «  la crise sanitaire 
et ses retombées ont participé à stigmatiser 
le secteur, en exacerbant les aspects les plus 
pénibles des métiers, notamment en ce qui 
concerne les plannings contraignants ».

À court terme, les hôteliers et restaurateurs 
les plus impactés se réorganisent en rédui-
sant le nombre de couverts ou en faisant évo-
luer tant que possible les plannings horaires 
des employés. Susceptibles d’entraîner des 
baisses de chiffre d’affaires, ces réorgani-
sations permettent souvent de maintenir 
la rentabilité (baisse des charges d’exploi-
tation, surcharge absorbée par les équipes 
en place). Toutefois, les gestionnaires sont 
unanimes sur la fragilité de ces solutions et 
la pérennité de leur modèle dépend de leur 
capacité à recruter.

Les difficultés de recrutement 
ne sont pas nouvelles, c’est 
une tendance que l’on ressent 
depuis quelques années et qui 
s’est accélérée avec la crise 
de la Covid-19. Je pense que le 
métier attire toujours, ce sont les 
horaires et le rythme de vie induit 
qui sont à la base des tensions de 
recrutement.

NICOLAS POMIÈS
GÉRANT DE OUEST HOTEL GROUP

PLEY HOTEL
© Travel Buds

Paris
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Les enjeux d’attractivité 
et de gestion du personnel 
ne se résument pas à 
la politique salariale

Si la pénurie de personnel a été fortement 
médiatisée, elle touche différemment les 
établissements selon la nature de l’exploi-
tation (importance plus ou moins forte des 
activités de restauration) et l’historique des 
relations entretenues avec le personnel. 
En effet, les relations de l’entreprise avec 
ses collaborateurs avant la Covid-19 ont été 
déterminantes dans la gestion de la crise et 
dans la reprise d’activité après réouverture 
des hôtels. Quand le climat social de l’hôtel 
est de qualité, il se traduit positivement à 
court terme dans la gestion opérationnelle et 
à moyen terme dans le recrutement, au tra-
vers de la renommée de l’entreprise (marque 
employeur). Si la qualité des conditions de 
travail dépend en partie de la bienveillance du 
management, elle repose aussi sur la mise 
à disposition d’un outil de travail entretenu.

Je crois profondément en l’humain et 
j’ai toujours pris du plaisir à connaître 
mes collaborateurs. Chez Summer 
Hotels, nous nous employons à créer 
un environnement bienveillant pour 
nos collaborateurs et mettons en 
place des avantages, des politiques 
d’intéressement et diverses attentions 
tout au long de l’année.

LAURENT ROSSI
DIRECTEUR EXÉCUTIF SUMMER HOTELS

GRAND HÔTEL DU SOLEIL D’OR - HÔTEL MEGÈVE
© Mathilde Ranchon

Megève
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En lien avec le contexte inflationniste et les 
négociations portées au niveau de la conven-
tion collective HCR, la revalorisation salariale 
est également amorcée depuis la crise sani-
taire. On observe ainsi plusieurs initiatives 
d’hôteliers visant à créer des compléments 
de salaire sous la forme :

	- d’avantages en nature (abonnement à une 
salle de sport par exemple) permettant 
de créer une hausse de salaire à moindre 
coût pour l’employeur (exonération de 
charges) ;

	- d’intéressement sur la performance de 
chiffre d’affaires et/ou de Résultat Brut 
d’Exploitation (politique existante chez cer-
tains opérateurs, renforcée après la crise 
sanitaire).

Nous réfléchissons à la mise en 
place d’un contrat fort de marque 
employeur sur un nouveau rythme de 
travail, qui serait plus conforme aux 
recherches de confort personnel de 
nos collaborateurs. Nous travaillons 
notamment sur une offre packagée 
qui comprendra du salaire, de 
l’intéressement, de la découverte 
de nos maisons, un parcours de 
formation, un rythme et des horaires 
de travail radicalement différents de 
ce qui existait jusqu’à maintenant 
dans le secteur de l’hôtellerie. Nous 
essayons d’innover là-dessus. 

FRÉDERIC BIOUSSE
FONDATEUR DES DOMAINES DE FONTENILLE

BEST WESTERN PLUS HÔTEL BRICE GARDEN NICE
© SummerHotels

Nice
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Les perspectives de carrière représentent 
également un levier d’attractivité, notam-
ment chez les groupes hôteliers offrant 
une diversité d’opportunités d’évolution en 
termes de typologie d’établissement (taille, 
catégorie, diversité des centres de profit, 
etc.) et de localisation. 

Renforcé depuis la reprise d’activité du sec-
teur, la quête de sens dans le travail est deve-
nue une attente de plus en plus prégnante 
chez les candidats. Ainsi, la mise en place 
sincère d’une politique de Responsabilité 

Sociétale des Entreprises devient progressi-
vement un critère indispensable pour main-
tenir l’attractivité de l’entreprise et favoriser 
l’implication des équipes.

Si la question salariale reste un enjeu clé du 
recrutement, retenons qu’elle ne représente 
qu’une partie du choix du candidat, en équi-
libre avec la marque employeur, la qualité 
des conditions de travail et des relations 
humaines, la gestion du planning et l’em-
preinte sociétale de l’entreprise.

ILLUSTRATION DES ENJEUX CLÉS DE LA GESTION DES RESSOURCES HUMAINES

1
Un management bienveillant favorisant l’équité, la progression et l’équilibre de vie de ses collaborateurs

2
Différents leviers identifiés pour mettre en place une politique salariale attractive

3
Fidélisation et mise en place d’une marque employeur forte, engagée et innovante

Qualité des conditions 
de travail

Intéressement sur chiffre 
d’affaires et/ou sur RBE

Perspectives  
d’évolution

Équilibre entre vie privée 
et vie professionnelle

Bien-être  
des équipes

Avantages en nature adaptés 
aux envies des salariés

Culture et valeurs 
de l’entreprise

Formation  
professionnelle

Intégration des  
collaborateurs

Revalorisation  
salariale

Sincérité et application 
d’une politique RSE

Écoute des  
collaborateurs



Retour de 
l’attractivité de 
l’investissement 
hôtelier et 
mutation 
du secteur 
vers plus 
de durabilité



LES HAUTES MERS - LES DOMAINES DE FONTENILLE
© Gaëlle Le Boulicaut

L’Île d’Yeu
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Quel niveau de reprise 
pour les transactions 
hôtelières ?

L’année 2021 a été marquée par une reprise 
importante de l’investissement hôtelier au 
niveau européen, avec un volume total de 
16,5 Mds €, correspondant à une croissance 
de 83% par rapport à 2020 (9 Mds €). Ainsi, le 
retour vers les niveaux de 2019 semble plus 
rapide que ce qui avait été observé après la 
crise économique de 2008, où les volumes 
d’investissement d’avant crise avaient été 
retrouvés après 7 ans. 

Si le volume de transaction des actifs indivi-
duels est resté stable, c’est principalement 
la baisse des transactions de portefeuille 
qui a freiné en 2021 un retour complet aux 

volumes de 2019. Une augmentation des 
prix à la clé est observée comparativement 
à 2020 (+15%) et 2019 (+3%), portée par 
la hausse des prix de cession moyens des 
actifs individuels. Les transactions ont été 
principalement opérées par des fonds euro-
péens, cumulant 73% du volume total. Les 
profils d’investisseurs les plus représentés 
ont été les acteurs institutionnels et fonds 
de Private Equity. En cohérence avec l’allé-
gement général des restrictions sanitaires, la 
saison estivale a été la période la plus propice 
aux transactions, avec des pics observés en 
juin et juillet.

VOLUME DES TRANSACTIONS HÔTELIÈRES  
EN EUROPE (EN MD€)

Sources : HVS, Cushman & Wakefield, BNP Real Estate, CBRE, retraitement KPMG Hospitality.
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VOLUME DES TRANSACTIONS HÔTELIÈRES  
EN FRANCE (EN MD€)

Sources : HVS, Cushman & Wakefield, BNP Real Estate, CBRE, retraitement KPMG Hospitality.
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Sur le marché français, le volume total de 
transactions en 2021 (1,4 Mds €) s’est réparti 
équitablement entre les actifs individuels 
(52%) et les portefeuilles (48%), en ligne 
avec celui de 2018 (1,4 Mds €) mais restant 
en deçà de 2019 (2,3 Mds €).

Par rapport à d’autres marchés européens, la 
mise en place des aides de l’État a permis 
de protéger les exploitants, renforçant le 
maintien de la valeur des actifs. En ligne 
avec le marché européen, la valeur des actifs 
individuels a augmenté de 19%. À l’image 
de la récente acquisition de l’établissement 
Les Hautes Mers (ex-Caillou Blanc) par Les 
Domaines de Fontenille, les transactions de 
2021 et du premier semestre 2022 illustrent 

l’intérêt actuel des investisseurs pour les 
actifs positionnés dans des lieux d’exception 
auprès des clientèles de loisirs ou affichant 
un mix affaires/loisirs équilibré.

Parmi les transactions notables du S2 2021 
et du S1 2022, nous pouvons citer l’AC Hotel 
by Marriott Nice (37 M€) cédé à Algonquin 
France et Extendam, le portefeuille SCSP 
(environ 100 M€) constitué de 13 établisse-
ments principalement implantés en région 
lyonnaise, acquis par le groupe Solanet 
Gestion Hôtelière, Extendam et Bpifrance, ou 
encore le rachat de l’hôtel La Pérouse à Nice 
par Catella Hospitality Europe, Extendam 
et Cèdre.

L’analyse des 
transactions montre le 
maintien des niveaux de 
prix à la clé par rapport 
à 2019, s’expliquant 
par le dynamisme 
des performances 
commerciales du 
second semestre 
sur un grand nombre 
de territoires, la 
disponibilité des fonds 
propres, la faiblesse 
des taux d’intérêt ainsi 
que la rareté des actifs 
mis à la vente.
STÉPHANE BOTZ
ASSOCIÉ KPMG HOSPITALITY, 
DIRECTEUR NATIONAL FRANCE
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Date Transaction Ville
Nombre de 
chambres

Prix de  
vente (K€)

Prix de  
vente /  

chambres  
(K€)

Structures Acquéreur(s)

T2 2022 Hôtel Toulouse Centre les 
Capitouls Toulouse 54 conf. conf. Murs et Fonds AMC Investissements

T2 2022 Mercure Les Bossons Chamonix 89 conf. conf. Murs et Fonds Immovesle et Pitaya Group

T2 2022 Régina Hôtel & Spa et Le 
Garage Biarritz 72  

et 27 conf. conf. Murs et Fonds Experimental Group

T2 2022 Le Chantry Bordeaux 41 conf. conf. Murs et Fonds Vicartem et Extendam

T2 2022 Hôtel des Alpes Grenoble 67 conf. conf. Murs et Fonds Indépendant

T1 2022 Club Med Grand Massif 
Samoëns Morillon Samoëns 420 128 000 305 Murs Perial Asset Management

T1 2022 Club Med L'Alpe d'Huez Alpe d'Huez 442 conf. conf. Murs BNP Paribas Reim

T1 2022
Combo Ibis Styles + Ibis 
Budget Arles Palais des 
Congrès

Arles 144 conf. conf. Murs et Fonds Somnoo et 123 IM

T1 2022 Kyriad Marseille Paradis Marseille 36 conf. conf. Murs et Fonds Indépendant

T1 2022 Hôtel Ribera Paris 24 conf. conf. Murs et Fonds Groupe Terrot

T1 2022 Hôtel Durante Nice 29 conf. conf. Murs et Fonds Anaxago et Osmose Partners

T1 2022 Les Hautes Mers (ex-Caillou 
Blanc) Île d'Yeu 17 conf. conf. Murs et Fonds Les Domaines de Fontenille

T1 2022 AC Hotel by Mariott Nice Nice 143 37 000 259 Murs et Fonds Algonquin et Extendam

T1 2022 livelyfhere Gambetta Paris 139 conf. conf. VEFA Ascott Limited, QIA

T4 2021 La Résidence du Roy Paris 39 30 000 769 Murs et Fonds LOV Group

T4 2021 La Pérouse Nice 56 40 000 714 Murs et Fonds Extendam, Catella Hospitality 
Europe et Cèdre

T3 2021 Timhotel Berthier Paris 253 73 000 289 Murs et Fonds B&B Hotels & Swiss Life Asset 
Management

T3 2021 Hôtel Excelsior Nice 42 conf. conf. Murs et Fonds Honotel

T3 2021 La Maison Champs-Elysées Paris 57 conf. conf. Fonds de commerce Centaurus

T2 2021 L'Hôtel du Globe Aix-en-Provence 45 conf. conf. Murs et Fonds Turenne Hôtellerie

T2 2021 Hôtel Ibaïa Serge Blanco Hendaye 61 1 011 17 Murs et Fonds Osae Partners et le Groupe 
Phelippeau (Relais Thalasso)

T2 2021 Le Grand Hôtel de 
Courtoisville Saint-Malo 46 conf. conf. Murs et Fonds Beautiful Life Hotels

T2 2021 Le Grand Bé Saint-Malo 56 conf. conf. Murs et Fonds Beautiful Life Hotels

T1 2021 VEFA Pure Valley Ménuires 104 30 000 288 VEFA Vista, Acquasourça, Cera, Serfim, 
Apartners Capital

T1 2021 Novotel Thalasso de Dinard Dinard 173 > 20 000 > 11 500 Murs et Fonds FOR-BZH

T1 2021 Hôtel Antares Honfleur 78 6 900 88 Murs et Fonds Turenne Hôtellerie

T1 2021 Château de Brindos Anglet 29 conf. conf. Murs et Fonds Groupe Millésime

T1 2021 La Bastide de Saint-Tropez Saint-Tropez 26 conf. conf. Murs et Fonds Hôtel Par Collection
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Date Transaction Localisation(s)
Nombre 
d'hôtels

Nombre de 
chambres

Prix de vente 
(M€)

Acquéreur(s)

T2 2022 Revente-location de 31 fonds 
de commerce par Covivio France 31 2 565 conf. B&B Hotels

T3 2021 Acquisition de la SCSP Lyon et sa métropole, 
Genève, Chalon-sur-Saône 13 1 300 100 (env.) Extendam, Solanet Gestion Hôtelière, 

BPI France

T3 2021 Portefeuille JJW Hotels & 
Resorts (liquidation judiciaire)

Paris, Cannes, 
Goussainville 6 324 175,5 Groupe Bertrand, Lavorel Hotels, 

Oceania Hotels

T3 2021 Portefeuille Atypio Régions 3 206 15 Extendam

T2 2021 Portefeuille de neuf hôtels 
économiques (2* et 3*)

IDF, Normandie, 
Pays de la Loire 9 602 conf. n.c.

T1 2021 Aquisition de deux hôtels Accor Noisy-le-Grand 2 305 conf. Extendam

T1 2021 Acquisition de trois hôtels 
économiques Régions 3 177 conf. Extendam

T4 2020 Portefeuille de trois hôtels 
d’Édouard Loubet Luberon 3 64 conf. Beaumier (Les Hôtels d'en Haut)

T4 2020 Portefeuille de deux hôtels B&B Saint-Denis, Meudon 2 269 22 Perial

T1 2020 Portefeuille Värde Partners - NH Métropoles européennes 8 1 115 573 Covivio Hotels

Les perspectives pour l’année 2022 sont 
encourageantes, avec une hausse des capi-
taux investis au 1er trimestre 2022 de 11% par 
rapport au T1 2021. Soutenue par la reprise 
d’activité depuis le 2nd  semestre 2021, les 
valeurs se maintiennent et le nombre d’ac-
tifs mis sur le marché augmente. Si la dyna-
mique actuelle permet d’envisager un retour 
aux volumes échangés de 2019 en 2022, les 
problématiques de financement hôteliers 
s’alourdissent avec la montée des taux d’in-
térêt, les échéances de remboursement des 
PGE et les contextes économique et géopo-
litique incertains (pénurie de main-d’oeuvre, 
hausse de la masse salariale, guerre en 
Ukraine, enjeux climatiques, etc.).

HÔTEL LE GARAGE BIARRITZ
© David Duchon Doris

Biarritz

Les investisseurs restent 
attirés par la classe d’actifs 
hôteliers dans un contexte 
économique incertain.
STÉPHANE BOTZ
ASSOCIÉ KPMG HOSPITALITY,
DIRECTEUR NATIONAL FRANCE

Sources : Explore, KPMG Hospitality, HVS, BNP Paribas Real Estate, presse
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Financement hôtelier : 
nouveaux enjeux, 
nouveaux usages

UNE CLASSE D’ACTIFS RÉSILIENTE DISPOSANT DE LEVIERS 
DE PROTECTION

Rappelons que l’hôtellerie française 
bénéficie de fondamentaux solides et 
qu’elle a démontré une capacité de rési-
lience au cours des différentes crises 
traversées : 

	- atteinte de niveaux d’occupation 
records en 2018, moins de trois ans 
après les attentats de Paris et Nice, 
qui avaient entraîné une forte baisse 
des flux internationaux vers la France ;

	- maintien de la progression annuelle 
des rendements globaux (cumul 
des loyers et de la valeur terminale) 
des hôtels européens durant la crise 
des subprimes autour de 2% par an 
(les retours sur investissement des 
classes d’actifs bureau, commerce et 
logistique avaient connu des chutes 
de -5% à -10%) ;

	- mise en place d’aides publiques et de 
PGE pendant la crise sanitaire, per-
mettant d’éviter une vague de dépôts 
de bilan et de préserver la confiance 
des investisseurs.

Malgré le contexte inflationniste, 
les investisseurs interrogés restent 
confiants. Positionné en bout de chaîne, 
le secteur parvient pour l’instant à repor-
ter immédiatement l’inflation sur sa poli-
tique tarifaire et ainsi à amortir la hausse 
générale des charges et maintenir une 
capacité d’autofinancement pour inves-
tir dans les outils hôteliers. Les appels 
de Sébastien Bazin (PDG du groupe 
Accor) et de Stéphane Manigold (fon-
dateur du Groupe Eclore et Président 
de la branche restauration de l’UMIH) 
à une augmentation des prix traduisent 
cette prise de position. En parallèle, 
l’accès à des tarifs négociés de groupe 
devient clé pour préserver des marges 
opérationnelles, au travers des centrales 
d’achats et contrats fournisseurs des 
groupes hôteliers ou réseaux de regrou-
pement d’indépendants.

Si les hôteliers devraient 
finalement retrouver 
en 2022 des niveaux de 
performances commerciales 
proches de 2018-2019, 
l’équilibre économique 
reste fragile avec les enjeux 
de pénurie de personnel, 
la montée de l’inflation, 
le rapprochement des 
échéances de PGE et 
l’évolution des modes de 
consommation. L’attractivité 
de l’investissement 
hôtelier est confortée 
par la reprise dynamique 
des performances depuis 
le 2e semestre 2021. 
L’enchaînement des 
crises et les incertitudes 
touchant le secteur allonge 
néanmoins la mise en place 
des plans de financement.
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Actuellement, les PGE se remboursent et 
nous n’observons pas de défaillance sur les 
opérations que nous accompagnons, malgré 
des interventions sur des projets au Business 
Plan stressé. 
JULIE KHASKI
DIRECTRICE D’INVESTISSEMENT MCAPITAL

Suite aux annonces d’augmentation des 
taux directeurs de la BCE, la hausse du 
coût de l’argent semble être une pro-
blématique intégrée par les principaux 
acteurs du secteur. L’évolution estimée 
des taux d’intérêt (+0,5 à +1 point) est 
davantage perçue comme un retour à 
des coûts de financements normatifs 
que comme une barrière à l’accès au 
crédit. Toutefois, notons que l’impact 
de la hausse des taux varie suivant les 
typologies d’investisseurs :

	- pour les acteurs intervenant princi-
palement en value-added ou projets 
à forte valeur ajoutée, cette hausse 
reste à ce jour limitée au regard des 
marges soutenues, permettant d’ab-
sorber les surcoûts ;

	- pour les opérations aux équilibres plus 
serrés, telle que celles habituellement 
portées en promotion immobilière, 
cette hausse pourrait impliquer un 
ajustement rapide des modèles éco-
nomiques, sans pour autant mettre en 
cause la rentabilité des projets.

En plus d’une répercussion de la hausse 
envers le consommateur final, c’est le 
soutien des banques qui semble être 
attendu par l’ensemble des acteurs de 
l’investissement hôtelier. Ces derniers 
espèrent principalement la mise à dis-
position plus fréquente de prêts in fine 
ou présentant des différés d’amortisse-
ment pour fluidifier le débouclage d’opé-
rations menacées par les croissances 
combinées des taux d’intérêt et des 
coûts de construction.

La séparation des murs 
et du fonds de commerce 
permet notamment de faire 
varier la durée du prêt, la 
banque prenant une garantie 
sur les murs. La possibilité 
d’un remboursement « in fine » 
de l’emprunt peut également 
permettre de stabiliser 
l’exploitation. 
BRUNO VELAY
DIRECTEUR ADMINISTRATIF ET FINANCIER 
DU GROUPE TERROT
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HÔTEL LA PÉROUSE NICE
© Hôtel La Pérouse Nice

Nice

DES MODALITÉS DE FINANCEMENT EN MUTATION

Si l’investissement en hôtellerie semble 
avoir retrouvé la confiance des banques dans 
son ensemble, les conditions d’accès au 
financement se renforcent, écartant certains 
projets, dont l’équilibre était sensible ou dont 
le positionnement était en décalage avec les 
nouvelles attentes des clientèles et normes 
de marché.

La part de fonds propres exigée par les 
banques semble s’être renforcée sur les der-

nières années. Alors qu’il était possible de 
financer une opération hôtelière avec 60%-
70% de dette jusqu’au début de la crise sani-
taire, un ratio de « loan-to-value » de 50% à 
60% du coût total d’investissement semble 
aujourd’hui constituer la norme. Il convient 
de préciser que le refinancement des actifs 
s’observe toujours et devrait perdurer à des 
niveaux importants (jusqu’à 85% voire 90%), 
notamment après une période de perfor-
mances fructueuses.
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L’exigence des investisseurs s’est 
renforcée sur la qualité de l’historique 
d’exploitation des porteurs de projet 
(validation des expertises, réussite des 
parcours opérationnels, etc.), limitant 
la venue de nouveaux entrants sur le 
secteur.

Enfin, plusieurs des acteurs interrogés 
nous ont fait part de leurs doutes quant 
à la possibilité d’accompagner certains 
produits désormais en décalage avec 
les pratiques actuelles.

À l’inverse, les produits principalement 
orientés vers la clientèle loisirs sont 
aujourd’hui recherchés, comme l’il-
lustre notamment l’attrait continu des 
investisseurs pour l’hôtellerie de plein 
air ou les projets de développement 
sur le littoral. De même, les actifs 
pensés avec une forte réversibilité et  

hybridation dans leur configuration 
sécurisent les investisseurs. Notons 
également les opportunités d’inves-
tissement au sein de certaines zones 
rurales, qui répondent aux enjeux de 
slow tourisme et de relocalisation pro-
gressive des flux touristiques français.

	- Hors segment super-économique, 
la dimension expériencielle et la 
montée en puissance de produits 
lifestyle sont désormais atten-
dues par les clients et les investis-
seurs, limitant l’arrivée de produits 
non distinctifs.

	- Contraints en termes d’autorisation 
administrative et freinés par l’aug-
mentation des coûts des matériaux 
de construction, les projets de déve-
loppement impliquant l’artificialisa-
tion des sols perdent en pertinence 
et entraînent une croissance des 
valeurs des actifs existants.

	- En lien avec les incertitudes relatives 
au retour du tourisme d’affaires et à 
la diminution des flux piétons sur les 
zones de concentration de bureaux, 
il est peu probable de voir une den-
sification de l’offre hôtelière sur ces 
espaces, à moins d’un renforcement 
global de la mixité des usages (com-
mercialité et logement, piétonnisa-
tion accrue, amélioration de la qualité 
de vie, etc.). Un des risques évoqués 
est celui d’un retour insuffisant de la 
clientèle corporate, avec une déva-
lorisation des politiques tarifaires en 
semaine.

Au vu des niveaux de fonds propres élevés, des opérations 
ainsi que des exigences bâtimentaires qui se renforcent, il est 
probable que les demandes de refinancement post-acquisition 
soient plus nombreuses à l’avenir. 
MARC RIGAUD
DIRECTEUR GÉNÉRAL ÎLE-DE-FRANCE TOURISME ET TERRITOIRES

Nous visons à accompagner 
nos partenaires 
« entrepreneurs-exploitants » 
au-delà des aspects 
financiers. Arbitrer entre 
performance financière et 
excellence ESG est dommage, 
tant ces deux dimensions 
sont aujourd’hui imbriquées. 
Notre rôle d’actionnaire 
est encore trop souvent 
résumé à son activité 
d’investissement, alors que la 
valeur ajoutée de « sparring-
partner » est aussi cruciale 
dans la stratégie de création 
de valeur.
BERTRAND PULLÈS
DIRECTEUR ASSOCIÉ EXTENDAM
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Mutation des investissements 
vers une hôtellerie durable

DANS UN CONTEXTE GÉNÉRAL DE TRANSITION, 
LE MARCHÉ HÔTELIER DEVRA S’ADAPTER AUX 
NOUVELLES CONTRAINTES RÉGLEMENTAIRES 
FRANÇAISES ET EUROPÉENNES, AVEC DES 
ÉCHÉANCES QUI SE RAPPROCHENT

Le décret tertiaire1 (loi ELAN) a pour 
but de diminuer la consommation éner-
gétique des bâtiments tertiaires et fixe 
des objectifs pour 2030, 2040 et 2050 
respectivement à -40%, -50% et -60% 
de consommation énergétique par rap-
port à une année de référence. En cas 
de non-respect de ces objectifs, la légis-
lation prévoit les sanctions suivantes : 

	- pénalité financière de 7  500€ pour 
les personnes morales ou 1  500€ 
pour les personnes physiques, par 
établissement ; 

	- «  Name & Shame  »  : publication du 
nom de l’établissement sur un site de 
l’État (possible impact sur la réputa-
tion de l’établissement).

La responsabilité et l’application de ces 
normes rentre désormais dans les négo-
ciations entre bailleurs et preneurs. Les 
baux commerciaux devront préciser la 
performance énergétique de l’actif sur 
l’année de référence et l’objectif visé, 
ainsi que définir les modalités d’échange 
d’informations et les responsabilités de 
chaque partie prenante. 

La nouvelle règlementation RE 2020 
entrera en vigueur pour les nouveaux 
bâtiments «  tertiaires spécifiques  », 
tels que les hôtels, à partir de 2023. Elle 
sera plus exigeante à plusieurs égards. 
Prenant en compte l’ensemble du cycle 
de vie du bâtiment, elle a pour but de 

remplir trois objectifs majeurs : sobriété 
énergétique et décarbonation de l’éner-
gie, garantie de confort en cas de 
forte chaleur et diminution de l’impact 
carbone. 

L’affichage environnemental pourrait 
devenir obligatoire à l’horizon 2026. 
De plus en plus de groupes hôteliers 
ont décidé de le mettre en place pour 
leurs actifs. Certifié par l’ADEME et 
attribué par Betterfly Tourism, cet affi-
chage permet de renseigner les clients 
sur l’impact environnemental de l’hôtel 
dans lequel ils séjournent2. En 2020, 
seulement 160 hôtels disposaient d’une 
étiquette. Depuis, cette démarche tend 
à se généraliser, à l’image du fonds d’in-
vestissement Extendam (240  hôtels) 
qui a noué un partenariat avec Betterfly 
Tourism depuis mai 2021, afin notam-
ment d’accompagner l’ensemble de ses 
établissements dans cette démarche 
d’affichage environnemental. 

Ces renforcements de la législation et 
des règles d’urbanisme s’observent 
déjà depuis plusieurs années, à l’image 
du conventionnement « loi montagne » 
sur la durée d’ouverture en station ou 
de la loi ELAN limitant l’artificialisation 
des sols. Plus récemment, le nouveau 
classement hôtelier, réalisé par Atout 
France, intègre deux  fois plus de cri-
tères liés au développement durable, et 
quatre fois plus de critères obligatoires 
sur cette thématique.

La conformité des 
investissements aux 
enjeux de Responsabilité 
Sociétale des Entreprises 
(RSE) représente la 
principale mutation dans 
l’évolution des modalités 
de financement, devenue 
une condition nécessaire 
dans les prises de décisions 
d’investissement.

Lors d’un financement, la 
prise en considération de la 
stratégie RSE des porteurs 
de projet correspond 
aujourd’hui à une évaluation 
de multiples risques et 
opportunités.

83%
des acteurs de l’immobilier consultent 
régulièrement leurs équipes RSE 
dans l’élaboration des orientations 
stratégiques

Baromètre de l’ immobilier responsable 2021, 
OID (Observatoire de l’Immobilier Durable)

1 �Le décret tertiaire concerne des bâtiments tertiaires privés et publics dont la surface est supérieure 
à 1 000 m², ou faisant partie d’un ensemble immobilier dont la surface est supérieure à 1 000 m² 
(exception faite des bâtiments mis en service après le 24 novembre 2018).

2 �L’étiquette environnementale attribue une note à un établissement, allant de A à E. Elle calcule le niveau 
d’engagement environnemental d’un hôtel selon 4 indicateurs : émission de CO2 par client, consommation 
d’eau, consommation d’énergie et part des achats bio ou écolabellisés. 
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BABEL BELLEVILLE
© Benoit Linero

Paris

44%
des Français se déclarent prêts à payer plus cher 
leur séjour afin de voyager de manière responsable 
et respectueuse de l’environnement.

Source : Étude IFOP 2021

4 Français sur 10 
envisageraient de quitter leur emploi dans les deux ans 
à venir dans la perspective d’un emploi qui ait plus 
de sens.

Source : Étude réalisée par l’Anact (Agence nationale 
pour l’Amélioration des Conditions de Travail) - Juin 2022

ENGAGEMENTS RSE : 
DES ENJEUX D’ATTRACTIVITÉ 
POUR LES CLIENTS ET LES 
COLLABORATEURS 

Intégrer des démarches responsables au 
sein d’un établissement et communiquer sur 
celles-ci, est devenu un levier de développe-
ment commercial, en réponse à de nouvelles 
attentes clients. D’après des études publiées 
par l’IFOP en 2021, 74% de Français citent 
au moins un critère RSE comme critère de 
choix d’un établissement CHR et 44% se 
déclarent prêts à payer plus cher leur séjour 
afin de voyager de manière responsable et 
respectueuse de l’environnement. Pour 
Aurélie Gordon, chargée de la satisfaction 
client chez Ecotable, «  la mise en place de 
pratiques RSE au sein d’un établissement 
permet, grâce à une communication efficace 
et à la labellisation, de gagner de potentiels 
appels d’offres et d’attirer de nouveaux 
clients soucieux des enjeux environnemen-
taux et sociaux ». 

La mise en place de ces démarches sera 
également de plus en plus mise en avant sur 
les sites de réservation, à l’image de l’en-
cadré «  voyage durable  » sur la plateforme 
de réservation Booking.com ou du déve-
loppement de plateformes de référence de 
tourisme éco-responsable telles que We Go 
GreenR.

Aujourd’hui critère de différenciation et de fidélisation, 
l’engagement RSE des hôtels tend à devenir une norme.
LUC JAECKEL
MANAGER KPMG HOSPITALITY
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DOMAINE RIBERACH
© Aspheries

Bélesta

Engager des démarches d’accompagnement, de formation 
et de labellisation, permet d’intégrer un écosystème engagé 
et de trouver des solutions concrètes.
AURÉLIE GORDON
CHARGÉE DE LA SATISFACTION CLIENT CHEZ ECOTABLE
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LA TRANSITION ÉNERGÉTIQUE ET SOCIALE COMME LEVIER 
DE PERFORMANCE ÉCONOMIQUE

L’une des premières étapes citées par les 
acteurs et investisseurs de la transition éner-
gétique et sociale correspond à la mise en 
place d’audits extra-financiers pour mesurer 
l’empreinte de l’entreprise sur ces sujets. 
Les leviers soulevés par les audits per-
mettent d’identifier une liste d’actions à réa-
liser dans le temps, dont l’une des finalités 
est de réduire les niveaux de consommation 
et ainsi la facture. 

Rappelons également que l’un des piliers du 
modèle économique hôtelier correspond à la 
qualité de son personnel, représentant 20% 
à 40% du chiffre d’affaires en moyenne. 
« Favorisant l’attractivité et l’ implication des 
salariés, la sincérité des stratégies RSE des 
entreprises a indirectement des impacts éco-
nomiques sur les structures d’exploitation », 
Stéphane Botz, Associé KPMG Hospitality, 
Directeur National France.

Le respect des objectifs de transition éner-
gétique dans les projets de construction et 

de rénovation représente un surcoût non 
négligeable en termes d’investissement et 
de temps. Toutefois, l’équilibre économique 
se retrouve en prenant en compte les gains 
engendrés à différentes échelles  : diminu-
tion de la consommation d’énergie, allonge-
ment de la durée de vie des équipements, 
réduction des besoins de maintenance, aug-
mentation de la valeur du bien immobilier, 
amélioration de la réputation, etc. 

Par ailleurs, notons que plusieurs aides 
publiques et outils de financement ont été 
développés afin d’accompagner les hôte-
liers dans cette transition  : crédits d’impôt, 
Certificats d’Economies d’Energies (CEE), 
Prêt vert de Bpifrance en partenariat avec 
l’ADEME, subventions ou aides aux rem-
boursements de conseils régionaux, tels 
que les subventions du Fonds Tourisme de 
l’ADEME1. Notons que ces aides financières 
sont souvent conditionnées à la réalisation 
de diagnostics de performance énergétique 
et de formations.

Via le Fonds Tourisme Durable, l’ADEME aspire à faire monter 
en compétence ses partenaires et bénéficiaires sur les défis 
de la transition écologique et les solutions existantes, ainsi 
qu’à subventionner le passage à l’action.
SOPHIE PORTIER
RESPONSABLE FONDS TOURISME DURABLE DE L’ADEME

1 �L’ADEME, Agence De l’Environnement et de la Maîtrise de l’Énergie, a lancé en 2020 le Fonds Tourisme Durable 
pour aider les hébergeurs et restaurateurs des territoires ruraux (selon la définition de l’INSEE) à financer leurs 
projets de transition écologique. Le montant des aides peut varier entre 5 000 € et 200 000 €.

+5% à 15% 
de coûts de construction 
pour un bâtiment conforme 
à la réglementation RE2020 

Source : Fabrique du Tourisme 
(estimation)

Jusqu’à 2€ 
de réduction
des coûts d’exploitation par nuitée 
post-démarche RSE 

Source : Betterfly Tourism



L ’ I N D U S T R I E  H Ô T E L I È R E  F R A N Ç A I S E  E N  2 0 2 260

INTERDÉPENDANCE DU TOURISME ET DES 
ENJEUX DE RESPONSABILITÉ SOCIÉTALE DES 
ENTREPRISES, VERS UN TOURISME DURABLE ?

Le secteur du tourisme est doublement impliqué dans ces défis, 
étant à la fois contributeur et victime du dérèglement climatique. Par 
son ampleur, il a une influence significative sur la société et l’environ-
nement. Sa contribution peut notamment se mesurer sur les aspects 
suivants :

	- le nombre d’employés (environ 2 millions en France) et de consom-
mateurs (400 millions de nuitées par an dans les hébergement tou-
ristiques collectifs - avant la Covid-19) : impact du secteur sur les 
enjeux sociétaux et de gouvernance (conditions de travail, égalité, 
respect des consommateurs, etc.) ;

	- les émissions de Gaz à Effet de Serres (GES) produites : le secteur 
est responsable de 11% de l’inventaire national des GES (dont 7% 
concernant directement l’activité d’hébergement) pour 7,4% de 
son PIB ;

	- la pression induite sur les ressources naturelles : sur les territoires 
touristiques les plus fréquentés, la consommation annuelle d’eau 
peut être multipliée par deux, la consommation d’énergie par trois 
et la production de déchets peut augmenter de 27% par rapport à 
la moyenne nationale1.

L’industrie touristique s’avère parfois vulnérable face aux consé-
quences du dérèglement climatique. Les évènements naturels tels 
que les inondations, incendies ou les canicules représentent un 
risque de pérennité pour l’attractivité de certains établissements et 
destinations.

Le secteur du tourisme a son 
rôle à jouer dans la Stratégie 
Nationale Bas Carbone (SNBC) 
et face aux défis de la transition 
énergétique qui nous attendent.
SOPHIE MALADRI
RESPONSABLE ACCOMPAGNEMENT  
RSE DES TPE/PME, KPMG

Le secteur du tourisme  
représente

11% 
de l’inventaire national des 
émissions de GES pour

7,4%
du PIB

77% 
des émissions du secteur 
sont produites par les mobilités 
touristiques (41% par le 
transport aérien)

Source : Bilan des Gaz à Effet de 
Serres (GES) du secteur du tourisme 
en France - Étude publiée par l’ADEME 
en avril 2021 (calculée sur des données 
de 2018)

Mobilité

77%

7%

7%
6%

3%

Hébergement

Achats de biens touristiques

Restauration

Autres

1 �Source : Études de l’ADEME.
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Cette prise de conscience a entrainé des 
initiatives à l’image des deux nouveaux 
hôtels parisiens du groupe MyHotels, l’hôtel 
Rosalie et le lieu de vie Babel Belleville  - 
premier hôtel «  entreprise à mission  » de 
France - ou encore l’hôtel parisien Le Zazie - 
agréé Entreprise Solidaire d’Utilité Sociale 
(ESUS). Ces hôtels assurent veiller à limiter 
leur empreinte environnementale et à déve-
lopper positivement leur impact social  : 
approvisionnement en circuit-court, sourcing 
de produits éco-responsables, cuisine res-
ponsable, partenariat avec des associations 
ou organismes locaux pour le recrutement et 
la réinsertion professionnelle, etc. 

Pour limiter l’impact 
environnemental lié au 
transport des clients de 
l’hôtel, nous avons fait 
évoluer nos solutions de 
mobilité et nos actions 
commerciales : avantages 
pour les clients prenant 
le train, publicité faite 
uniquement sur la région 
Sud, etc.
NATHALIE ARTAYET
DIRECTRICE DE L’HÔTEL ALMANARRE 
PLAGE À HYÈRES

HÔTEL ALMANARRE PLAGE 
Hôtel éco-responsable

Hyères
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MATÉRIALISATION 
DES CRITÈRES 
D’EMPREINTE SOCIALE 
ET ENVIRONNEMENTALE 
DANS LES ÉVALUATIONS 
ET LES STRATÉGIES 
D’INVESTISSEMENTS

Les audits extra-financiers sur la maturité 
des établissements en matière de RSE sont 
désormais entrepris lors d’une acquisition ou 
d’un financement. Les acteurs de l’investis-
sement hôtelier ont mis en place des « grilles 
internes  », soit des systèmes de notation, 
permettant d’apprécier l’empreinte environ-
nementale et sociale d’un actif par l’analyse 
d’une multitude de critères : consommation 
d’eau et d’énergie, achats de produits biolo-
giques et écolabellisés, achats effectués en 
circuits-courts, création d’emploi au niveau 
local, moyens investis pour la formation, l’ac-
cessibilité, le respect de la parité, etc. 

LOGIS HÔTEL LA TONNELLERIE
© LogisHôtelLaTonnellerie

Travers
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Ces audits concluent sur l’attribution de 
notes et la proposition de plans d’actions. 
Ces derniers tendent vers une plus grande 
harmonisation et sont directement pris en 
compte par les acteurs de l’investissement 
dans le cadre de :

	- l’arbitrage entre plusieurs projets sur les 
marchés public et privé ; 

	- la valorisation des projets de réhabilitation 
de l’existant et de mixités des usages ;

	- l’exigence du respect des normes RE2020 
(ou équivalence) pour les investissements 
immobiliers pour les constructions neuves 
et rénovations complètes (institutionnali-
sation de la labélisation sur ces critères  : 
BREEAM, HQE, etc.) ;

	- la labellisation des fonds d’investissement 
immobiliers, à l’image du label ISR1 qui 
crée une appétence chez les investisseurs, 
selon Kelly Simon-Bigart, Responsable 
investissements du Groupe La Française. 
En effet, d’après nos entretiens, les cabi-
nets spécialisés reçoivent de plus en plus 
de sollicitations de sociétés immobilières 
ressentant le besoin de labelliser leurs 
fonds. Ces certifications deviennent 
un prérequis pour les assurances et les 
banques ;

	- les incitations financières de la part de cer-
taines banques et fonds d’investissement : 
obligations durables, crédits à impacts, 
prêts verts indexés, voire conditionnés, 
aux performances extra-financières de 
l’actif financé. C’est le cas notamment de 
la société de gestion d’actifs M-Capital au 
travers de son Fonds Tourisme, qui indexe 
le coût d’un financement à l’amélioration 
des performances extra-financières de la 
société (allégement des coûts d’emprunt 
pouvant aller jusqu’à -10%). 

L’analyse des critères extra-financiers RSE 
est dorénavant prise en compte par les inves-
tisseurs, dans l’élaboration de leurs projec-
tions financières (analyses de TRI), ainsi que 
dans l’évaluation des risques et opportunités 
d’un investissement. Les charges inhérentes 
à cette transition correspondent désormais à 
des investissements nécessaires pour main-
tenir, voire augmenter la valeur d’un actif.

S’inscrivant dans la durée, c’est dans un 
premier temps la démarche de transition et 
d’amélioration des impacts sociaux et envi-
ronnementaux qui est attendue par les inves-
tisseurs. Par son ampleur, cette mutation 
sectorielle implique d’embarquer l’ensemble 
des parties prenantes du secteur (instances 
publiques, entreprises de la mobilité, héber-
geurs, restaurateurs, touristes, etc.) et de les 
former sur leurs marges de manœuvre au 
travers d’audits extra-financiers. Sur le plan 
environnemental, si l’optimisation énergé-
tique est l’une des réponses aux enjeux de la 
transition, la recherche conjointe de sobriété 
est également préconisée dans les plans 
d’actions des experts du secteur.

On observe une forte disparité sur 
la compréhension des enjeux selon 
les acteurs, soulignant l’importance 
de former l’ensemble des parties 
prenantes du secteur. 
JÉRÔME HUET
RESPONSABLE DIAGNOSTIC CONSEIL  
ET DÉVELOPPEMENT CHEZ BIOM ATTITUDE

L’influence 
des critères  
extra-financiers 
se traduit 
directement 
sur la liquidité 
des hôtels et leur 
prise de valeur 
ou dépréciation.
STÉPHANE BOTZ
ASSOCIÉ KPMG HOSPITALITY
DIRECTEUR NATIONAL FRANCE

1 �Le label ISR : créé en 2016 par le Ministère de l’Economie et des Finances. Il permet aux épargnants, ainsi qu’aux 
investisseurs professionnels, de distinguer les fonds d’investissement mettant en œuvre une méthodologie 
robuste d’investissement socialement responsable (ISR), aboutissant à des résultats mesurables et concrets. Il est 
attribué au terme d’un processus strict de labellisation mené par des organismes indépendants, évaluant 4 critères : 
l’environnement, le social, la gouvernance et le respect des droits humains.



Métavers et 
réalité virtuelle, 
quand l’hôtellerie 
explore de 
nouveaux 
horizons

citizenM
© citizenM
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Les cryptomonnaies, une technologie 
de plus en plus adoptée par 
les acteurs du tourisme
Apparues en 2008, les cryptomonnaies sont 
une devise numérique décentralisée. Grâce 
à l’assemblage de diverses technologies 
et avancées économiques (cryptographie, 
blockchain, pair-à-pair, registres distribués, 
théorie des jeux) elles permettent d’assurer 
la fiabilité et la traçabilité des transactions, 
sans qu’aucune autorité n’exerce de contrôle 
dessus. Elles permettent ainsi aux clients 
et aux fournisseurs d’effectuer des transac-
tions sans intermédiaire.

Cette technologie, encore à ses débuts, 
devrait considérablement se développer 
au cours des prochaines années, à mesure 
que les acteurs financiers traditionnels s’en 
emparent et que les nouveaux venus déve-
loppent leur audience. 

Les paiements en cryptomonnaies font 
l’objet d’un désir croissant dans l’économie 
conventionnelle et plusieurs grands réseaux 
de cartes bancaires ont pris des mesures 
substantielles pour les faciliter (Paypal, Visa, 
Mastercard, etc.).

Ce moyen de paiement est également 
répandu dans le secteur du tourisme, à 
l’image des OTAs Booking.com et Expedia, 
mais également de la compagnie aérienne 
espagnole Vueling qui acceptera les crypto-
monnaies dès 2023. 

Certaines plateformes de réservations ont 
d’ailleurs axé leur stratégie sur les crypto-
monnaies pour aider l’industrie du voyage à 
réduire ses coûts. Travala en est le meilleur 

exemple. Cette plateforme comptant plus de 
500 000 établissements dans le monde vise 
à devenir une « agence de voyages en ligne 
nouvelle génération  » en acceptant notam-
ment les paiements en cryptomonnaie.

De plus, les clients n’ont pas à se soucier de 
la conversion des devises lorsqu’ils utilisent 
des cryptomonnaies pour payer des ser-
vices dans l’industrie hôtelière. Cet aspect 
représente un avantage certain de ce nou-
veau mode de paiement, la valeur de cette 
monnaie immatérielle étant la même partout 
dans le monde.

PULLMANN PARIS MONTPARNASSE
© Arnaud Laplanche

Paris
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Les NFTs et le Métavers, deux 
technologies en plein essor 
auprès des acteurs hôteliers

Source : KPMG Hospitality et KPMG Blockchain & Crypto-actifs.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Les utilisateurs lisent le contenu.

Les éditeurs créent le contenu 
et génèrent des revenus 

Les utilisateurs créent le contenu.

Les réseaux (GAFAM) contrôlent 
les contenus et génèrent 

des revenus.

Les utilisateurs créent le contenu, 
contrôlent les réseaux et génèrent  

des revenus.

Lire Lire,  
écrire 

Lire, écrire, 
posséder 

Les cryptos apportent la capacité à 
posséder des actifs dans le monde 
numérique. C’est une brique qui 
manquait pour créer des mondes 
virtuels ambitieux, dont les 
utilisateurs peuvent posséder une 
partie, un immeuble, un item etc. 
ALEXANDRE STACHTCHENKO
DIRECTEUR BLOCKCHAIN &  
CRYPTO-ACTIFS KPMG FRANCE

Cette utilisation de la cryptomonnaie pour l’industrie hôtelière n’est pas 
la seule opportunité entre le monde de l’hôtellerie et les cryptomonnaies. 
En effet, depuis quelque temps, une tendance liée à l’essor de l’économie 
du contenu peut être observée du côté de l’écosystème crypto, le « Web 3.0 ».

Cette nouvelle version d’internet utilise les actifs numériques pour 
permettre de représenter la rareté dans le monde numérique.

Dans le Web 3.0, les utilisateurs sont propriétaires de leurs actifs 
ainsi que du contenu qu’ils produisent et peuvent monétiser ces 
derniers. 

Cette monétisation du contenu se fait notamment par le biais des 
NFTs (jetons non-fongibles) dont l’essor est grandissant depuis le 
début de l’année 2021 comme en témoigne leur volume quotidien 
échangé total de 96 Milliards (Defi Llama).
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Source : Bloomberg Law, retraitement KPMG Hospitality et KPMG Blockchain & Crypto-actifs.

Un NFT est un actif numérique unique ne 
pouvant être répliqué, enregistré sur une 
« blockchain » avec une preuve de propriété 
de l’acheteur. Contrairement à un contenu 
en ligne dit ordinaire, réplicable à l’infini (un 
pdf, un mp4, etc. ne peut pas être rare ou 
original), les NFTs sont rares, ce qui leur 
permet d’être valorisés et échangés. Grâce 
aux NFTs, tout objet matériel et immatériel 
peut être présenté de manière unique. À ce 
titre, ils constituent une porte d’entrée dans 
le Web 3.0.

L’essor des NFTs impacte tous les secteurs 
d’activités dont le monde de l’hôtellerie, 
et, bien qu’elle soit encore à un stade pré-
coce, cette technologie est de plus en plus 
identifiée comme un outil de marque et 
de marketing différenciant, qui favorise 

les opportunités de collaboration entre les 
hôtels, les clients potentiels et les créateurs 
de contenus originaux.

Certains acteurs majeurs de l’hôtellerie ont 
déjà utilisé les NFTs, à l’image du groupe 
Marriott qui a collaboré avec des artistes 
numériques pour créer leurs propres NFTs, 
inspirés de la campagne «Power of Travel». 
L’acquisition de ces œuvres numériques 
a également fait gagner 200 000 points 
de récompense aux bénéficiaires du pro-
gramme de fidélité Marriott Bonvoy.

L’incursion de Marriott dans les NFTs est une 
démonstration du potentiel de partenariat 
entre les groupes hôteliers, les créateurs de 
contenus originaux et les clients et de l’ap-
plication d’actifs numériques uniques pour 
promouvoir la marque tout en renforçant 
l’engagement des clients. 

L’émergence de plateformes basées sur 
les cryptomonnaies, comme Crystabaya, 
plateforme d’échange de nuits d’hôtel et de 
produits liés au voyage basés sur les NFTs 
représente un autre exemple de l’utilisation 
de cette technologie dans le secteur de l’hô-
tellerie. Sur cette marketplace, les voyageurs 
sont propriétaires de produits liés au voyage 
(séjours hôteliers, activités, billets d’avion, 
etc.) qui peuvent donc être consommés ou 
bien échangés en cas de changement de 
plan du voyageur.

Ces NFTs font partie d’un phénomène social 
et culturel propre au web. Ils représentent 
également des produits d’investissement 
et des objets trouvant leur place dans les 
métavers.

Le discours sur le métavers s’est considéra-
blement développé ces dernières années. Le 
changement de nom du géant des médias 
sociaux Facebook, qui est devenu « Meta » 
en 2021, témoigne de l’appétit de la Silicon 
Valley pour l’extension des frontières 
numériques. 

QU’EST QU’UN NFT ?

Certificat
d’authenticité

Blockchain

Place de concert,
etc.

Œuvre d’art

Multimédia
(musique, image, etc.)

Produits liés au voyages
(nuit d’hôtel, billet d’avion)

D’après l’étude KPMG « Perspectives Cryptos 2022 », 
le métavers peut se définir de la manière suivante : 

Un univers numérique se développant en temps réel, qui donne 
aux individus un sens de l’action, une présence sociale et une 
conscience spatiale partagées, ainsi que la possibilité de participer à 
une économie virtuelle étendue ayant un impact sociétal profond.

Un ensemble de mondes virtuels 3D interconnectés, expérientiels, 
où toutes et tous peuvent socialiser en temps réel pour former une 
économie virtuelle, appartenant à l’utilisateur et reliée à la fois aux 
dimensions numériques et physiques.
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La crise de la Covid-19 a également alimenté 
les discussions. Alors que les événements 
virtuels sont de plus en plus nombreux, le 
sujet s’oriente vers l’optimisation de l’expé-
rience à distance. La transformation numé-
rique des environnements professionnels 
tels que les bureaux, les centres d’exposition 
et les salles de réunions n’est qu’une des 
possibilités offertes par le métavers. 

L’augmentation des environnements de tra-
vail avec des produits compatibles métavers 
permet des possibilités potentiellement infi-
nies : espaces physiques améliorés avec des 
applications basées sur la réalité virtuelle, 
produits numériques immersifs et expérien-
tiels répondant aux tendances actuelles RSE 
qui encouragent notamment la limitation des 
déplacements d’affaires. 

Certaines entreprises ont déjà saisi cette 
opportunité, à l’image de la maison d’en-
chères américaine Sotheby’s qui a ouvert 
un musée dans le monde virtuel de 
Decentraland et a créé sa propre plateforme 
de métavers « Sotheby’s - Métavers » pour y 
organiser des ventes aux enchères.

Des acteurs du monde de l’hôtellerie sont 
actuellement en train d’explorer les possi-
bilités qu’offrent les métavers, comme la 
marque néerlandaise citizenM qui a acquis un 
terrain virtuel début 2022 sur la plateforme 
The Sandbox, afin d’y construire un hôtel. 
De la même manière, le groupe hôtelier 
Sensation Hotels - by UNYCU a lancé « The 
Crypto Hotel », premier hôtel NFT au monde, 
ou bien encore Roomza, nouveau concept 
hôtelier américain proposant l’entièreté de 
ses espaces communs dans le métavers.

Artiste NFT

Crée un NFT

Client
Plateforme de vente NFT

(OpenSea, etc.)

Achète le NFTVend le NFT

Blockchain

Source : KPMG Hospitality et KPMG Blockchain & Crypto-actifs.

TRANSACTION D’UN NFT

Illustrations de projets hôteliers dans le métavers

« The Crypto Hotel » est un concept hôtelier existant à 100% dans le 
métavers. Il proposera 100 chambres ainsi que plusieurs espaces communs 
numériques comme des restaurants, des bars, des casinos, ainsi que des 
espaces de réunion où pourront être organisés des événements. Le projet 
est en cours de développement, les premiers NFTs seront ensuite vendus 
sur la plateforme OpenSea. 

Roomza est un concept hôtelier américain axé sur le métavers. Les hôtels 
offriront uniquement des chambres physiques, tous les espaces communs tels 
que le restaurant, le bar, la salle de fitness ou le lobby seront dans le métavers. 
Ce concept, attendu pour 2023, permettrait aux voyageurs des différents hôtels 
de se retrouver dans le métavers, peu importe où ils se trouvent dans le monde.
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Quelles sont les opportunités pour 
les hébergements marchands ?
Ces technologies, encore en développement, démontrent l’étendue et les multiples possibilités d’application 
aux secteurs de l’hôtellerie et du tourisme, de l’immersion partielle aux expériences numériques à grande 
échelle. Le développement rapide du métavers en lien avec l’expansion numérique, soutenue par le boom 
de popularité des NFTs, devraient permettre de nombreuses possibilités immersives. 

IMAGE DE MARQUE ET 
FIDÉLITÉ DES CLIENTS

Des groupes comme Marriott ont déjà saisi 
cette opportunité en intégrant l’achat de 
jetons numériques artistiques (NFTs) dans 
le développement de leur stratégie mar-
keting. L’arrivée des enseignes hôtelières 
dans le métavers pourrait également offrir 
des possibilités uniques de liens promo-
tionnels à travers le modèle play to earn. Ce 
modèle, adopté par le groupe hôtelier indien 
OYO, consiste à récompenser les utilisa-
teurs de jeux avec des NFTs qui pourraient 
être ensuite échangés contre des points de 
fidélité ou des avantages (sur-classements, 
dîners, soins au spa, etc.).

L’AMÉLIORATION DE 
L’EXPÉRIENCE CLIENT 
AVANT SON ARRIVÉE

La création d’un jumeau numérique de 
l’hôtel pourrait servir à proposer des visites 
virtuelles de l’établissement. De nombreux 
hôtels proposent déjà des visites virtuelles 
d’hôtels à 360 degrés et en 3D pour attirer 
les visiteurs, mais avec le métavers, les 
voyageurs peuvent être transportés dans 
l’établissement et visiter virtuellement l’en-
semble de la propriété et ainsi se projeter 
dans leur potentiel environnement de séjour. 
Cette opportunité pourrait représenter une 
valeur ajoutée et un avantage concurrentiel 
pour l’actif. 

TRANSACTIONS  
CRYPTO

La popularisation des cryptomonnaies, ainsi 
que leur transparence, efficacité et coût 
relativement faible des paiements trans-
frontaliers, pourraient étendre les transac-
tions de cryptomonnaie, en les rendant plus 
récurrentes dans le secteur hôtelier. Les 
voyageurs pourraient ainsi payer en crypto-
monnaie sans passer par la monnaie du pays 
visité et donc limiter les commissions ban-
caires et frais de change.

L’AUGMENTATION DE 
L’EXPÉRIENCE UTILISATEUR

L’intégration des réalités virtuelles, augmen-
tées et mixtes (réelle et virtuelle) pour l’amé-
lioration d’événements, de lieux de réunion 
et d’espaces de coworking, pourrait jouer un 
rôle significatif dans la révolution de l’indus-
trie MICE. Les défis organisationnels liés au 
coût, à la distance physique, à la logistique, à 
la sécurité et à l’organisation pourraient être 
atténués en passant à un environnement vir-
tuel. Il s’agit d’une considération particulière-
ment pertinente à la suite de la pandémie de 
la Covid-19.

L’AMÉLIORATION DE 
L’EXPÉRIENCE CLIENT SUR SITE

Grâce au métavers, les hôtels et les desti-
nations de villégiature peuvent proposer à 
leurs clients un itinéraire virtuel des attrac-
tions, musées, sites historiques, etc. situés 
à proximité et susceptibles d’enrichir leur 
expérience. En outre, les hôtels pourraient 
également proposer des itinéraires person-
nalisés en fonction des besoins et des sou-
haits des clientèles.
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L’un des plus grands défis du secteur 
de l’hébergement touristique est de 
répondre à des attentes clients en 
perpétuelle évolution. Qu’il s’agisse 
de processus de réservation, 
d’expériences de séjour ou d’offres 
forfaitaires intéressantes, les 
clientèles sont en demande 
d’expériences optimisées 
et différenciantes.
STÉPHANE BOTZ
ASSOCIÉ KPMG HOSPITALITY,  
DIRECTEUR NATIONAL FRANCE

Le métavers dans le secteur du 
tourisme en est encore à ses 
prémices, cependant, il pourrait d’ici 
quelques années représenter un outil 
de promotion puissant, ainsi qu’une 
nouvelle offre de consommation 
totalement disruptive.
ROMAIN LECOMTE
MANAGER KPMG HOSPITALITY

Quel avenir pour 
l’hôtellerie ? 

Les technologies des NFTs et du métavers 
sont susceptibles de répondre aux nouvelles 
attentes clients, à travers la proposition d’une 
nouvelle expérience disruptive. Cependant, à 
l’aube de cette nouvelle ère virtuelle, là où 
les frontières entre les mondes physiques 
et numériques s’amincissent, l’utilisation 
de ces technologies reste un territoire peu 
connu du grand public en raison de sa com-
plexité et de ses possibilités multiples. 

En effet, des préoccupations légitimes ont 
été soulevées concernant la réglemen-
tation du marché, la confidentialité des 
données, la collecte ou encore le stockage 
d’informations. 

Au-delà d’une tendance actuelle, les cryp-
tomonnaies et ses technologies asso-
ciées sont de plus en plus adoptés (10% 
des ménages européens selon la Banque 
Centrale Européenne en mai 2022) et sont 
vouées à faire partie de notre quotidien sur 
le long terme en modifiant les habitudes de 
consommation.
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Expérience, émotions, 
divertissement, authenticité : 
évolutions de l’hôtellerie de luxe 

DES HÔTELIERS, SOUVENT PROPRIÉTAIRES-
EXPLOITANTS ET À L’ORIGINE DE 
COLLECTIONS D’ÉTABLISSEMENTS 
EN FRANCE ET À L’INTERNATIONAL, 
S’APPROPRIENT LES CODES DU LUXE, LE 
REDÉFINISSENT AUTOUR DE VALEURS QUI 
LEURS SONT PROPRES...

...et répondent aux attentes de clientèles qui ne se retrouvaient 
souvent pas dans l’offre existante. Les Domaines de Fontenille, 
Millésime, Beaumier, Experimental Group, Evok Collection, 
Maisons Pariente, Les Hôtels (Très) Particuliers… ces collections 
d’hôtels aux produits et ADN différents ont pour point commun 
l’envie de recevoir autrement. Au-delà du classement, des ser-
vices, de la localisation, c’est l’expérience et la création d’émo-
tions qui priment souvent dans la définition du «  luxe » de ces 
opérateurs. 

À mi-chemin entre le produit classique codé et le produit bran-
ché, la collection Les Domaines de Fontenille, créée par Fréderic 
Biousse et Guillaume Foucher, illustre l’une des nombreuses 
approches qui sont à l’origine de ces nouveaux positionnements.

Si le luxe a longtemps été statutaire, 
inaccessible et synonyme d’ostentation 
et de possession, ses interprétations 
se sont diversifiées sous l’impulsion 
de transformations sociétales, 
environnementales et économiques.

Les clientèles évoluent, avec de nouvelles 
sources de consommateurs potentiels 
qui se structurent progressivement. 
Tandis que les Millenials représenteront 
50% du marché du luxe d’ici 20251, 
les consommateurs de la génération 
« alpha » (enfants des Millenials) 
devraient représenter 20% des achats 
dans le luxe en 2025 (contre 8% en 2019)2. 
La clientèle « aspirant à consommer 
du luxe » est également un segment 
de marché à haut potentiel. Ils seraient 
quatre à dix fois plus nombreux que la 
clientèle « ultra-riche »3. 

Le luxe devient expérientiel et 
émotionnel, participant à l’émergence 
de nouvelles approches de l’hôtellerie 
de luxe, plus nuancées, qui complètent 
un marché à haut potentiel.

1 �2019 True Luxury Global Consumer Insight, 6e Édition, Avril 2019, Boston Consulting Group & Altagamma Creativita 
e Cultura Italiana.

2 �Luxury goods worldwide Market study, 20e Édition, Luxury is back to the future - Figures, trends & actions, Novembre 
2021, Bain & Company et Altagamma.

3 �Worldwide Luxury Markets Monitor, Spring 2013 Update, Mai 2013, Bain & Company & Fondazione Altagamma.

Le Luxe a évolué, passant de 
« posséder » à « expérimenter ». 
PHILIPPE MONNIN
DIRIGEANT FONDATEUR DE MILLÉSIME 

Nous ne voulons pas d’une hôtellerie classique, 
guindée et standardisée. Nous ne voulons pas 
que ça soit pompeux, bling-bling. Nos clients 
ont envie d’un lieu de luxe décomplexé, très 
simple, avec un service naturel. Nous voulons 
également apporter de la générosité, des lieux 
dans la vie, pétillants, comme on vit nous. 
FRÉDERIC BIOUSSE ET GUILLAUME FOUCHER
FONDATEURS DES DOMAINES DE FONTENILLE
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DES RÉUSSITES QUI ILLUSTRENT 
LES ATTENTES DES CLIENTÈLES 
POUR CE NOUVEAU LUXE 

La dynamique de développement de ces collections depuis le 
début des années 2010 illustre l’appétence des clientèles pour 
des produits qui redéfinissent les codes. En 2022 et 2023, plu-
sieurs ouvertures sont prévues pour compléter des portefeuilles 
d’hôtels existants qui se sont rapidement densifiés au cours des 
dernières années.

Quelques exemples :

	- l’ouverture du Grand Mazarin de Maisons Pariente est prévue 
pour l’automne 2022 à Paris. Cette adresse complètera la col-
lection avec une destination plus urbaine ;

	- Millésime prévoit l’ouverture de sa nouvelle maison au sein du 
Château de Théoule-sur-Mer pour 2023/2024 ;

	- après 6 adresses, Evok Collection continue de se développer 
à l’international et prévoit l’ouverture du Nolinski Venezia à 
Venise en 2022 et du Brach à Madrid en 2022 et à Rome en 
2023 ;

	- La Maison du Val, établissement à Saint-Germain-en-Laye, a 
rejoint le portefeuille du groupe Les Hôtels (Très) Particuliers 
en 2021.

DOMAINE DE PRIMARD
© Benoit Linero

Guainville

Parmi les dernières actualités également, la collection Beaumier 
(propriété de KSL Capital Partners depuis 2019, qui a également 
des participations dans la collection d’hôtels haut de gamme 
« Pig Hotels » au Royaume-Uni) a annoncé en 2022 l’acquisition 
de trois établissements à Verbier ainsi que d’un hôtel à Ibiza. 

Illustration du succès de cette nouvelle approche de l’hôtellerie 
de luxe, le groupe Experimental qui a annoncé une levée de fonds 
de 380 millions d’euros pour financer son développement, avec 
plusieurs acquisitions déjà annoncées dont une dans la région 
des Cotswolds au Royaume-Uni et deux à Biarritz avec Le Régina 
et Le Garage.

DES PRODUITS SINGULIERS POUR 
DES CLIENTÈLES DIVERSIFIÉES

«  Luxe abordable  » chez les Domaines de Fontenille, «  Autre 
luxe  » chez Millésime, «  Luxe simple et chaleureux  » chez 
Maisons Pariente... À travers ces différentes approches et défini-
tions, des positionnements diversifiés se dessinent, permettant 
de répondre aux attentes de clientèles et générations variées. 

Certains hôteliers, comme Evok Collection, déclinent d’ailleurs 
différentes marques en réponse aux envies et univers variés de 
leurs hôtes « un style de vie pour un style de luxe ». Le luxe est 
classique au Nolinski, exclusif au Hameau de la Volière, au Palais 
Royal Restaurant et à la Cour des Vosges, décontracté au Brach 
et décalé au Sinner.



L ’ I N D U S T R I E  H Ô T E L I È R E  F R A N Ç A I S E  E N  2 0 2 276

STORYTELLING, CRÉATIVITÉ ET IDENTITÉ :  
DES FACTEURS CLÉS DE SUCCÈS 

Un storytelling décliné dans toutes les 
composantes du produit et de l’expé-
rience client, du choix de la destination, à 
la sélection des matériaux en passant par les 
décisions en matière de style vestimentaire 
des collaborateurs… Pilier de l’image, cet art 
de raconter une histoire est structurant dans 
la création progressive et organique d’une 
communauté de clients fidèles. Le groupe 
Beaumier fait notamment appel à une 
agence créative  - Le Studio Saint-Lazare  - 
pour «  donner du sens aux espaces, aux 
identités et aux histoires visuelles  » tandis 
que chez Millésime, le storytelling prend 
forme au quotidien également.

Le travail autour du storytelling pour chaque 
nouvelle destination permet de dévelop-
per des identités singulières pour chaque 
établissement, qui a alors sa propre image/
communication malgré l’appartenance à une 
collection. 

Un sourcing précis des opportunités, 
avec, souvent, la volonté de s’implanter :

	- dans des lieux ayant une âme et une his-
toire à raconter  : ancienne demeure de 
Catherine Deneuve pour le Domaine de 
Primard, ancien centre de tri postal pour 
le Brach à Paris, couvent de la Visitation 
à Nice pour la prochaine ouverture du 
Perseus en France, ancienne propriété de 
Sir Reginald Wright pour le Château de 
Brindos... ;

	- mais également dans des destinations 
cohérentes avec l’identité de la marque 
et ses clientèles, pour leur offrir des expé-
riences inédites, hors de leurs parcours 
habituels ou justement là où ils aiment 
voyager, sortir. C’est ainsi que certains 
choisissent de se développer exclusive-
ment sur des destinations urbaines comme 
Evok Collection qui démarre l’expansion à 
l’international de ses marques (ouvertures 
prévues en Italie et en Espagne), tandis 
que d’autres partent à la conquête de terri-
toires peu explorés, destinations expérien-
tielles, à l’image du dernier établissement 
des Domaines de Fontenille à l’Île d’Yeu, 
Les Hautes Mers (ouvert en 2022). 

Un soin particulier accordé à la décora-
tion, avec des établissements souvent 
signés par des architectes d’intérieur 
qui participent à l’image et au succès 
commercial de l’hôtel (Jaune Architecture, 
Festen, François Vieillecroze…), jusqu’à par-
fois faire partie de l’histoire de la marque, 
comme Dorothée Meilichzon qui signe la 
plupart des établissements Experimental 
Group. D’autres hôteliers préfèrent travailler 
une décoration à leur image. Les fondateurs 
de Maisons & Hôtels Sibuet, précurseurs 
de cette hôtellerie de collection, s’attachent 
également à proposer des lieux où « l’on se 
sent comme à la maison » à travers le choix 
de meubles chinés en famille par exemple.

Les montants de FF&E témoignent souvent 
de l’attention accordée à la décoration, per-
mettant ainsi souvent un sur-positionnement 
naturel des produits lorsqu’ils pénètrent un 
nouveau marché. 

Chez Millésime, nous avons 
un « Passeur d’Histoire » : il 
s’agit d’une personne qui 
se déplace de Maison en 
Maison dont le rôle est de 
raconter l’histoire du lieu, 
de la marque (storytelling) 
aux équipes et aux hôtes.
PHILIPPE MONNIN
DIRIGEANT FONDATEUR DE MILLÉSIME 



4 5 e  é d i t i o n 77

Nos clients voyagent partout. 
Il faut parvenir à les surprendre. 
Cela passe notamment par la 
culture, l’art, le sens du détail 
et la nécessité de sortir des 
sentiers battus.
EMMANUEL SAUVAGE
DIRECTEUR GÉNÉRAL /  
CO-FONDATEUR EVOK COLLECTION

Une programmation évènementielle 
développée et sans cesse renouvelée, 
parfois animée par un Directeur Artistique, 
permet également de fidéliser la clien-
tèle et de gagner en visibilité auprès des 
locaux. Le Château de Brindos (ouvert en 
2022 - Millésime) a développé « Les Rendez-
Vous de Brindos, Lac & Château » avec par 
exemple des cours de mixologie, concerts, 
défilés, brunch avec DJ, etc.

Le Brach à Paris propose des Ateliers Master 
class et des Ateliers Immersions permettant 
de faire découvrir «  les secrets bien gardés 
des Chefs et du Mixologue du Brach » dési-
reux de transmettre leur savoir faire, ou bien 
de rejoindre la brigade de l’un des Chefs et de 
se plonger dans l’atmosphère d’un service.

MAISON DU VAL
Les Maisons de Campagne

Saint-Germain-en-Laye
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UN SUCCÈS QUI N’EST PAS QUE DU MARKETING :  
DES PRODUITS QUI REDÉFINISSENT LES MODÈLES 
ÉCONOMIQUES DE L’HÔTELLERIE HAUT DE GAMME  
ET DE LUXE

Illustration de leur succès commercial, les 
établissements parviennent souvent à affi-
cher des niveaux de prix moyens décorrélés 
des ratios de marché, en sur-positionnement 
avec leur concurrence traditionnelle, en par-
ticulier sur des destinations où les produits 
ont peu évolué. 

En parallèle, les codes de la distribution 
sont également redéfinis. Avec une clientèle 
fidèle, à l’affut des nouvelles ouvertures, les 
collections d’hôtels profitent d’une force de 
vente unique, permettant d’optimiser leur 
commercialisation en direct (qui représente 
jusqu’à plus de 70% des réservations pour 
certains opérateurs). Le taux de repeaters 
permet d’assurer plus de 50% des recettes 
pour certains établissements. 

L’attractivité des produits, qui sont souvent de véritables 
« lieux de destination », auprès de clientèles locales est 
également un élément clé du modèle économique de 
ces établissements qui proposent souvent des services 
développés (restauration, spa, sport…).
OLIVIA SICHI
MANAGER KPMG HOSPITALITY

SINNER PARIS
© Guillaume de Laubier

Paris
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LE GALINIER DE LOURMARIN
© Charlotte Lindet

Lourmarin

À titre d’exemple, certains établissements 
affichent des chiffres d’affaires restauration 
pouvant aller jusqu’à 50% du chiffre d’af-
faires total, quand la moyenne du secteur en 
hôtellerie 4/5* avec restaurant oscille entre 
20 et 35% selon les établissements. Ces 
flux complémentaires permettent également 
d’optimiser les marges sur des activités peu 
rentables en hôtellerie. 

Ainsi, avec des niveaux de prix moyens 
élevés, des clientèles fidèles et des sources 
de revenus diversifiées, les ratios tradi-
tionnels de l’industrie et les références en 
matière de modèle économique vertueux 
(hôtel de grande capacité, restauration limi-
tée, etc.) sont remis en cause. Les niveaux 
de Résultat Brut d’Exploitation sont souvent 
dynamiques, atteignant jusqu’à 60% du 
chiffre d’affaires total pour certains hôtels. 
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Restauration évènementielle 2.0 : 
mutations de la restauration dans 
les hôtels haut de gamme & de luxe

L’association d’une marque à un restau-
rant : une destination dans l’hôtel

Les associations avec des marques implan-
tées à l’international sont de plus en plus 
nombreuses dans les hôtels de luxe et 
ultraluxe français. Maisons Pariente a par 
exemple retenu le concept du «  Beefbar  » 
créé par Riccardo Giraudi pour l’Hôtel Le 
Coucou de Méribel et l’Hôtel Lou Pinet à 
Saint-Tropez, Le Normandy Hôtel à Paris 
(Machefert Group), en cours de rénova-
tion, propose déjà une nouvelle offre de 
restauration en s’associant avec le concept 
de street-food mexican El Vecino, l’hôtel 
Airelles Val d’Isère s’est associé au groupe 
de restauration Loulou, etc. Au-delà de la 
visibilité apportée, ces concepts capables 
de générer du flux important, favorisent la 
rentabilité, avec des modèles économiques 
souvent valorisés par l’aspect expérientiel et 
divertissant des lieux. 

La clé du succès repose sur la concep-
tion d’univers expérientiels (son, 
lumière, musique, décoration, dress 
code des collaborateurs…)

Afin d’attirer les nouvelles générations dans 
les restaurants d’hôtel et de répondre à leurs 
attentes en matière d’expérience et de diver-

tissement, l’objectif est de créer des lieux 
où l’expérience dépasse la simple fonction 
culinaire. Avec de tels univers visuels, les 
restaurants deviennent particulièrement 
adaptés à la création de contenus, favorisant 
la notoriété des lieux.

Miser sur l’humain et la qualité du service

Le personnel a un rôle central dans la fidéli-
sation client. En créant une relation de proxi-
mité, le client se sent « comme à la maison ». 
Un service plus décontracté, associé à une 
approche plus décomplexée, permet de 
booster la fidélisation client.

L’opportunité de développer un senti-
ment d’appartenance

Si la présence d’une offre de restauration 
attractive peut permettre d’augmenter le 
prix moyen de la chambre et le panier moyen 
global de l’hôtel, il demeure important de 
veiller à ce que le restaurant reste accessible. 
En effet, le restaurant doit être «  l’acces-
soire » que l’on peut s’offrir.

À l’image des évolutions observées dans le secteur de l’hôtellerie haut de 
gamme et de luxe, la restauration hôtelière évolue également et s’adapte 
à une clientèle à la recherche de toujours plus de divertissement.

Si la restauration n’est 
pas leur métier, les 
hôteliers n’hésitent pas 
à s’associer avec des 
restaurateurs renommés. 
Ils ont compris que c’est 
grâce à leur savoir-faire 
et à leur notoriété qu’ils 
pourront faire du volume 
et gagner en visibilité 
et en rentabilité.
ALEXANDRE ROSSOZ
DIRECTEUR GÉNÉRAL DE LOULOU 
RESTAURANTS

Il est plus aisé de 
communiquer autour de la 
vie du restaurant qu’autour 
d’une chambre d’hôtel. 
EMMANUEL SAUVAGE
DIRECTEUR GÉNÉRAL ET CO-FONDATEUR 
D’EVOK COLLECTION
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Afin de séduire la clientèle locale, les 
Palaces sont nombreux à avoir fait 
évoluer leur offre de restauration en pro-
posant des expériences moins gastrono-
miques, plus contemporaines.

Le Prince de Galles mise sur une restaura-
tion japonaise moderne, l’Hôtel Lutetia met 
en avant sa brasserie, Le Château de la 
Messardière, à travers son restaurant Zetta, 
propose des « pizzetas » et des antipastis à 
partager dans un esprit convivial… 

En parallèle, pour répondre aux attentes 
de nouveaux consommateurs, à la 
recherche d’expériences et de diver-
tissements, les Palaces font preuve de 
créativité pour réinventer leur offre évè-
nementielle en :

	- organisant des évènements et partenariats 
qui permettent de redynamiser l’image de 
l’établissement  : Le Cheval Blanc Saint 
Tropez et Le Château Saint-Martin & Spa 
à Vence ont organisé pendant la saison 
estivale 2022 des soirées festives appe-
lées respectivement « Soirées Rivieras » 
et « Les Estivales », animées autour d’une 
cuisine locale de partage (autour de brase-
ros, d’un buffet convivial, etc.) et de musi-
ciens live  ; l’Hôtel Plaza Athénée a lancé 
un concept éphémère de « Cinéma Club » 
en 2022, un cinéma en plein air piloté par 
le groupe cinématographique Mk2 et le 
chef Jean Imbert, etc ;

	- misant sur le spectacle, le divertissement 
en faisant du show culinaire, participant 
ainsi à créer plus de contact, de sociabi-
lité et de visibilité. Depuis 2017, Francis 
Mallmann, chef Argentin, s’est installé au 
cœur du Château La Coste et y propose 
une cuisine autour d’un four à bois et d’un 
dôme de feu dans un cadre évoquant les 
haciendas argentines, etc. 

Enfin, dans l’optique de maintenir une 
image attractive auprès des nouvelles 
générations, les Palaces misent désor-
mais sur de nouveaux chefs, avec de nom-
breuses annonces qui se sont enchainées 
au cours de ces deux dernières années :

Amaury Bouhours succède à Alain Ducasse 
à la table du restaurant Le Meurice (2020) 
tandis que c’est Jean Imbert qui s’est ins-
tallé à l’Hôtel Plaza Athénée (2022), Eugénie 
Béziat est la nouvelle cheffe du Ritz Paris 
(2022), le pâtissier Maxime Frédéric a rejoint 
les cuisines du Cheval Blanc Paris (2020), 
etc.

Ces nouveaux chefs n’hésitent pas à 
innover en proposant de nouvelles 
offres.

Maxime Fréderic a ouvert une chocolaterie 
éphémère au Cheval Blanc Paris en 2022, 
Cédric Grolet a ouvert en 2019 sa propre 
pâtisserie au sein du Meurice concept qu’il 
a exporté à Londres au Berkeley Hotel en 
2022, etc. 

Les Palaces à l’ère de la 
restauration évènementielle 

Nous avons adapté notre 
offre de restauration. 
Alors que le restaurant 
gastronomique Le Gabriel 
n’est plus ouvert les week-
ends, nous avons décidé 
de rendre accessible aux 
non-résidents la bibliothèque 
Duc de Morny, à l’atmosphère 
plus informelle, et de mettre 
en avant La Pagode de 
Cos, notre restaurant 
contemporain. 
ROMAIN MEIRAN
DIRECTEUR GÉNÉRAL DE LA RÉSERVE 
PARIS

CHÂTEAU SAINT-MARTIN & SPA
© Julien Tawil 

Vence
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FRANCIS 
MALLMANN  
AU CHÂTEAU 
LA COSTE
© �Richard 

Haughton

Puy-Sainte-
Réparade

La restauration évènementielle 2.0
DESIGN, AMBIANCE, CARTES CRÉATIVES...

LOULOU VAL D’ISÈRE
© Mathieu Salvaing

Val d’Isère

MENORCA EXPERIMENTAL HOTEL
© Karel Balas 

Alaior, Îles Baléares

LE RESTAURANT À LA CUISINE 
MÉDITERRANÉENNE ET AU 
DÉCOR ALPIN DES AIRELLES 
VAL D’ISÈRE

LE CHEF FRANCIS MALLMANN 
ET SON BRASERO AU CHÂTEAU 
LA COSTE

LES PLATS À PARTAGER 
AU MENORCA 
EXPERIMENTAL HOTEL
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BRACH RESTAURANT
© Yann Audic

Paris

HÔTEL LOU PINET
© Mathieu Salvaing 

Saint-Tropez

LE RESTAURANT OPÉRÉ PAR BEEFBAR 
DANS UN DÉCOR PROVENÇAL 
À L’HÔTEL LOU PINET

LA CUISINE OUVERTE 
DU BRACH RESTAURANT
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Observatoire 2021 
des Palaces
INDICATEURS COMMERCIAUX  
ET D’EXPLOITATION DES 
PALACES EN 2021

Au 31 août 2022, la distinction Palace d’Atout 
France concernait 31 hôtels, représentant un 
parc de 3  144  chambres réparties entre la 
Côte d’Azur, Paris, les Alpes, le Sud-Ouest, 
la Provence et les Caraïbes. 

Les chiffres présentés résultent de l’étude 
des données recueillies auprès d’un échantil-
lon de près de 1 800 chambres, soit environ 
60% du parc homologué Palace en 2021 
(hors Courchevel). 

Une sous-segmentation par marché, sur la 
base de critères géographiques, a été réa-
lisée, dans le respect de la confidentialité 
statistique :

	- le panel Paris représente près de 60% de 
la capacité en nombre de chambres, soit 
environ 1 100 chambres et suites ;

	- le panel Riviera est composé de près 
de 60% de la capacité en nombre de 
chambres, soit environ 300  chambres et 
suites (170  jours d’ouverture en 2021 en 
moyenne) ;

	- le panel Autres régions, qui n’inclut 
pas les hôtels localisés sur la Riviera et 
à Courchevel, est composé d’environ 
450  chambres et suites (220 jours d’ou-
verture en 2021 en moyenne).

À noter qu’un élargissement du panel, essentiellement 
lié à l’attribution de la distinction Palace à 6 nouveaux 
établissements en 2019, explique en partie les évolutions 
observées sur le panel « Autres régions » la même année. 
Par ailleurs, la croissance de la représentativité du panel 
Paris en 2022 entraine également un effet de panel sur 
les performances commerciales observées en 2021.

AIRELLES SAINT-TROPEZ, CHÂTEAU DE LA MESSARDIÈRE
© Studio Chevojon

Saint-Tropez
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2021 : une année encore impactée par 
la crise sanitaire mais montrant les 
premiers signes de reprise

L’année 2021 affiche des niveaux de reprise 
mitigés, notamment liés à des périodes d’ou-
verture et retours de clientèles étrangères 
variables selon les panels (Paris, Riviera 
et Autres régions  - hors Courchevel1). Les 
établissements sont également restés 
contraints par les restrictions gouverne-
mentales qui se sont prolongées jusqu’au 
19 mai 2021, impactant significativement 
l’activité (jusqu’à -60% de chiffre d’affaires 
restauration par rapport à 2019 pour certains 
établissements). Ce n’est qu’à partir du 9 juin 
2021 que les intérieurs des restaurants ont 
pu rouvrir. L’ensemble des restrictions gou-
vernementales n’ont malheureusement pas 
permis aux Palaces de Courchevel d’ouvrir 
pour la saison hivernale 2020-2021.

Le taux d’occupation global des Palaces 
français, toutes régions confondues (hors 
Courchevel1), a augmenté de 21,1 points entre 
2020 et 2021, atteignant 39,1%. Ce niveau 
demeure toutefois inférieur de 20 points par 
rapport à 2019 (59,4%). Cette évolution est 
contrastée en fonction des territoires :

	- à Paris le taux d’occupation2 des Palaces 
a augmenté de 20,2 points en moyenne 
entre 2020 et 2021, oscillant entre 25% 
et 35% pour une majorité des établis-
sements du panel sur l’année entière. 
Ce niveau reste inférieur de près de 
27 points à celui de 2019 (30,4%).  
 
La fréquentation était portée par la clien-
tèle domestique et européenne en majo-
rité (40% des nuitées totales) mais aussi 
par le retour progressif des clientèles inter-
nationales long courrier à partir du second 
semestre, notamment en provenance du 
Moyen-Orient et des États-Unis (environ 
50% des nuitées étrangères en 2021 dans 
les Palaces parisiens, soit un niveau com-
parable à 2019). 

	- sur la Riviera, le taux d’occupation des 
Palaces a augmenté de 22,5  points en 
moyenne entre 2020 et 2021 avec une 
durée d’ouverture moyenne plus longue 
qu’en 2020 (170  jours), mais inférieure à 
celle de 2019 (220 jours). Pour l’ensemble 
du panel, la clientèle européenne repré-
sentait plus de 45% des nuitées étran-
gères, suivie par la clientèle en provenance 
des États-Unis qui a contribué à près de 
40% des nuitées étrangères. La situation 
est toutefois contrastée à l’échelle de 
la région, les établissements localisés à 
Saint-Tropez continuent de bénéficier de 
leurs clientèles historiques européennes 
et domestiques, pouvant représenter 
jusqu’à 80% de leurs nuitées étrangères 
en 2021.

	- le taux d’occupation des Palaces du panel 
Autres régions a augmenté de 15,4 points 
en moyenne entre 2020 et 2021, atteignant 
61,9%. En 2020, ces derniers avaient 
profité d’une clientèle domestique plus 
importante et avaient maintenu un taux 
d’occupation proche de 50%. En 2021, 
la clientèle domestique reste majoritaire 
sur les établissements du panel Autres 
régions (plus de 65% des nuitées totales 
en moyenne) et les nuitées européennes 
représentent 65% en moyenne des nui-
tées étrangères, contre 30% en 2019.

1 �Hors Courchevel - les Palaces n’ayant pas réouvert pour la saison hivernale 2020/2021.
2 �Le taux d’occupation des Palaces parisiens est calculé sur 365 jours.
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Le prix moyen, toutes régions confondues 
(hors Courchevel1), affiche une augmenta-
tion de près de 8% entre 2020 et 2021, attei-
gnant 1  076  €  HT. En 2021, le prix moyen 
des Palaces dépasse ainsi le niveau atteint 
en 2019 (+4,5%), certains établissements 
affichant des prix moyens 30% supérieur à 
ceux de 2019.

À Paris, la majorité des établissements 
affichent des hausses de prix moyens entre 
2020 et 2021 avec une progression globale 
de 5% permettant d’atteindre un prix moyen 
de 1 097 € HT. Le prix moyen des Palaces 
parisiens est ainsi parvenu à se hisser à un 
niveau supérieur de +6% par rapport au prix 
moyen de 20192. A  noter toutefois que les 
prix moyens des Palaces parisiens affichent 
des niveaux très contrastés selon les établis-
sements (environ 900 € HT d’écart entre le 
minimum et le maximum observé).

Sur la Riviera, le prix moyen atteint 1 803 € HT 
en 2021, soit une augmentation d’environ 
15% entre 2020 et 2021, hétérogène selon 
les établissements toutefois. L’ensemble 
des établissements affichent également une 
croissance de leur prix moyen par rapport à 
2019 (17% en moyenne). 

Les Palaces du panel Autres régions 
affichent un prix moyen en hausse d’environ 
4% entre 2020 et 2021 (et +15% par rapport 
à 2019), atteignant 584 € HT. Ces évolutions 
sont toutefois contrastées au sein du panel, 
avec certains établissements affichant des 
prix moyens en 2021 inférieurs à ceux de 
2020. En effet, les établissements de ce 
panel avaient bénéficié de la régionalisation 
du tourisme en 2020. 

HÔTEL LUTETIA
© Lutetia Rive Gauche

Paris



4 5 e  é d i t i o n 87

2022 : un « effet rattrapage » à partir 
du printemps, potentielle année record ? 

Le retour de la clientèle internationale en 
France, notamment long-courrier, semble 
se concrétiser sur la saison estivale 2022, 
contribuant à une hausse inédite des prix 
moyens et des niveaux de saturation sans 
précédents pour certaines destinations. La 
destination Paris qui souffrait plus que les 
autres régions depuis 2020, semble retrou-
ver son attractivité auprès des clientèles 
habituées n’ayant pas pu venir depuis 2019.

Dans ce contexte de rattrapage propice au 
maintien de niveaux d’occupation soutenus 
combiné à des politiques tarifaires très dyna-
miques, l’année 2022 s’annonce nettement 
meilleure que 2021, voire que 2019 pour cer-
tains établissements.

Après une année 2021 encore 
mitigée, l’année 2022 est très 
encourageante. Le voyage 
s’est normalisé et nous avons 
observé un vrai effet de 
rattrapage post-covid avec 
des niveaux de réservations 
supérieurs à 2019 pour 
certains mois. 
JÉRÔME TOURBIER
FONDATEUR LES SOURCES DE CAUDALIE

2022 a commencé sur des airs 
de reprise mais est en train 
de se dessiner comme une 
année record, soutenue par 
des niveaux de prix moyens 
tirés vers le haut par une 
clientèle internationale qui 
souhaite profiter de nos plus 
belles suites et de nos plus 
belles vues.
JULIEN BARDET
DIRECTEUR GÉNÉRAL  
DU SHANGRI-LA PARIS

1 �Hors Courchevel – les Palaces n’ayant pas réouvert pour la saison hivernale 2020/2021 
2 �La croissance de la représentativité du panel Paris en 2022 entraine également un effet de panel 

sur les performances commerciales observées en 2021 par rapport aux années précédentes.
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PERFORMANCES COMMERCIALES EN 20211

1 �Hors Courchevel – les Palaces n’ayant pas réouvert pour la saison hivernale 2020/2021.

HÔTEL DU CAP-EDEN-ROC
© Jean-Michel Sordello

Antibes

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

TAUX D'OCCUPATION (EN %)

Paris 55,8 59,2 57,2 10,2 30,4 20,2 pts

Riviera 73,7 75,8 76,8 47,1 69,7 22,5 pts

Autres régions 59,2 58,2 57,8 46,5 61,9 15,4 pts

Moyenne France 58,3 61,0 59,4 18,0 39,1 21,1 pts

PRIX MOYEN (EN € HT)

Paris 977,4 1 033,3 1 037,7 1 046,3 1 096,9 4,8%

Riviera 1 386,3 1 487,5 1 548,1 1 565,2 1 803,3 15,2%

Autres régions 424,9 449,6 508,8 559,5 583,8 4,3%

Moyenne France 910,7 983,0 1029,6 996,9 1 075,7 7,9%

REVPAR (EN € HT)

Paris 544,9 611,3 563,9 106,3 333,4 213,7%

Riviera 1 022,3 1 126,8 1 188,8 737,9 1 256,5 70,3%

Autres régions 251,6 261,8 294,0 260,1 361,1 38,8%

Moyenne France 531,4 599,8 611,6 179,6 421,1 134,4%

Notes : le Taux d’Occupation de Paris est calculé sur 365 jours / Moyenne France hors Courchevel.
Source : KPMG Hospitality.
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Segmentation du panel1 : 50% des Palaces affichent un prix moyen supérieur à 1 015 € HT

Source : KPMG Hospitality 
Note : Q1 et Q3 correspondent aux taux d’occupation, prix moyens 
et RevPAR au-dessus desquels se situent respectivement 75% 
et 25% des établissements. La médiane indique que 50% des 
établissements sont au-dessus ou en dessous de la donnée. 
1 �Hors Courchevel - les Palaces n’ayant pas réouvert pour la saison 

hivernale 2020/2021.

Q1 Médiane Q3

Taux d'occupation (en %) 31% 61% 66%

PM (en € HT) 767,8 1 015,1 1 177,5

RevPAR (en € HT) 291,1 481,6 670,1

Indicateurs de distribution de clientèle

Typologie de clientèle* Origine de clientèle*Canaux de distribution

Durée moyenne de séjour

1 FRANCE

35%
2 ÉTATS-UNIS & CANADA

18%
3 MOYEN-ORIENT

11%

Indice de fréquentation

loisirs étrangersdu chiffre d’affaires  
hébergement généré en direct

jourspersonne

87% 65%61%

4,31,9

* Pourcentage des nuitées enregistrées dans les Palaces du panel.
Source : KPMG Hospitality.
Note : Hors Courchevel - les Palaces n’ayant pas réouvert pour la saison hivernale 2020/2021.

HÔTEL DU PALAIS BIARRITZ
© hoteldupalais

Biarritz



L ’ I N D U S T R I E  H Ô T E L I È R E  F R A N Ç A I S E  E N  2 0 2 290

PERFORMANCES D’EXPLOITATION 20211

Nous estimons que le chiffre d’affaires 
réalisé par les Palaces français (hors 
Courchevel1) était en recul d’environ 30% 
en 2021 par rapport à 2019. Les Palaces 
parisiens affichent la perte de chiffre 
affaires la plus élevée : -40% entre 2019 
et 2021. Les Palaces de la Riviera et du 
panel Autres régions présentent quant 
à eux des baisses de chiffres d’affaires 
moins élevées par rapport à 2019 (envi-
ron -15%), notamment impactées par des 
durées d’ouvertures plus courtes.

En effet, même si le niveau de RBE attei-
gnait 23,5% du chiffre d’affaires total des 
Palaces français en 2021, soit +1  point 
par rapport à 2019 - témoignant de bonne 
gestion des charges par les établisse-
ments malgré des conditions d’exploita-
tion complexes, la perte de RBE moyenne 
est estimée à environ -30% en valeur par 
rapport à 2019.

Si la poursuite des aides 
du Gouvernement a permis 
d’alléger certains coûts liés 
à la masse salariale, ces 
dernières ne permettent 
pas de compenser les 
pertes de chiffre d’affaires 
observées sur certains 
centres de profit. 
STÉPHANE BOTZ
ASSOCIÉ KPMG HOSPITALITY,
DIRECTEUR NATIONAL FRANCE

1 �Hors Courchevel - les Palaces n’ayant pas réouvert 
pour la saison hivernale 2020/2021.

SHANGRI-LA PARIS
© Shangri-La Paris

Paris

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

RBE PAR CHAMBRE DISPONIBLE 
(EN €)

Paris 145,2 202,4 181,4 -40,0 143,2 -

Riviera 491,1 663,8 711,0 152,2 754,5 395,6%

Autres régions 93,9 114,5 95,5 30,0 193,2 544,3%

Moyenne France 172,7 240,5 224,9 -14,3 222,4 -

RBE (EN % DU CA TOTAL)

Paris 16,0 19,6 18,0 -17,4 18,8 +40,4 pts

Riviera 30,9 37,0 38,2 13,1 38,5 +25,4 pts

Autres régions 21,5 22,8 17,5 5,9 18,0 +12,1 pts

Moyenne France 19,3 23,8 22,5 -4,2 23,5 +27,8 pts

Note : Moyenne France hors Courchevel.
Source : KPMG Hospitality.
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Compte de résultat USALI1 - Global France2

Répartition du chiffre d’affaires

Contribution des centres de profit à la marge globale

Note : le ticket moyen « Restaurants » correspond aux recettes d’offres 
de restauration variées, hors petit-déjeuner, bar et room service.

1 �Uniform System of Accounts for the Lodging Industry.
2 �Hors Courchevel - les Palaces n’ayant pas réouvert pour la saison hivernale 2020/2021.

DÉPARTEMENTS OPÉRATIONNELS

HÉBERGEMENT

Recettes 100%

Total Frais de personnel 19%

Autres dépenses 10%

Commissions 4%

Total Autres dépenses 14%

Marge directe Hébergement 67%

RESTAURATION

Recettes 100%

Nourriture (en % des recettes Restauration) 62%

Boissons (en % des recettes Restauration) 32%

Autres recettes (en % des recettes Restauration) 6%

Coûts directs

Nourriture 16%

Boissons 8%

Total coûts directs 24%

Frais de personnel 63%

Autres dépenses 8%

Marge directe Restauration 5%

SPA

Recettes 100%

Coûts directs 11%

Frais de personnel 66%

Autres charges 19%

Marge directe Spa 5%

AUTRES DÉPARTEMENTS OPÉRATIONNELS

Recettes 100%

Marge directe Autres départements opérationnels 70%

Total marges départements opérationnels 50%

Source : KPMG Hospitality.

CHARGES NON RÉPARTIES (EN % DU CA TOTAL)

Administration / Général 13%

Marketing / Promotion 6%

Energie 3%

Entretien 6%

Total charges non réparties 27%

Source : KPMG Hospitality.

CONSTRUCTION DU CHIFFRE D’AFFAIRES 
ET DE LA MARGE 2021

Hébergement

59%
30%

11%

Restauration

Spa & Divers

Hébergement

84%

3%

13%

Restauration

Spa & Divers

HÔTEL BYBLOS
© AdrienDaste

Saint-Tropez
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Un contexte sanitaire favorable, 
permettant la confirmation de la 
reprise d’activité sur le premier 
semestre 2022

Les performances commerciales de l’an-
née 2022 pour les Résidences de Tourisme 
Urbaines devraient être supérieures à celles 
de 2021, aussi bien en termes de fréquen-
tation que d’augmentation du prix moyen. 
Le retrait ou l’assouplissement des mesures 
sanitaires (pass sanitaire, confinement, etc.), 
la libre circulation entre les pays européens 
et la reprise progressive du tourisme affaires 
ont notamment contribué à cette dynamique.

D’après nos échanges avec les profession-
nels du secteur, les niveaux de réserva-
tions pour la période estivale 2022 ont été 
satisfaisants, même s’ils ont varié selon les 
localisations. Cette anticipation de program-
mation de séjours a notamment permis aux 
exploitants de bonifier les niveaux de prix 
moyens à travers leur développement (moins 
de réduction pour attirer les clientèles).

Même s’il y a plus de visibilité sur les 
niveaux de réservations (+10% de 
mai à fin octobre), les performances 
commerciales des Résidences de 
Tourisme Urbaines en 2022 devraient 
être moins bonnes qu’en 2019, 
notamment en raison de l’absence 
de la clientèle de long courrier.1

1 �Sources : Entretien avec Pascale Jallet, Déléguée Générale 
du Syndicat National des Résidences de Tourisme.

Désormais le développement 
durable entre dans les critères 
de choix des vacances, pour 
mieux consommer.1
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Sur le premier semestre 
2022, les performances 
des Résidences de 
Tourisme Urbaines sont 
encourageantes, notamment 
grâce à la clientèle française 
et au retour de la clientèle 
européenne frontalière.1

1 �Sources : Entretien avec Pascale Jallet, Déléguée Générale 
du Syndicat National des Résidences de Tourisme.

Une tendance semble s’accentuer sur l’an-
née 2022 où les durées de séjours appa-
raissent plus importantes. Avec pour volonté 
de consommer « plus responsable », là où les 
coûts de l’énergie augmentent, une partie de 
la clientèle française a choisi de passer ses 
vacances dans des établissements plus 
proches de leurs lieux de résidence. La pra-
tique du « tracances », contraction de travail 
et de vacances, permet au vacancier de télé-
travailler quelques jours sur son lieu de villé-
giature, augmentant ainsi sa durée de séjour. 
Ce nouveau mode de consommation de l’hé-

bergement est permis grâce à la mutation 
et à l’évolution des Résidences de Tourisme 
Urbaines en France, qui se tournent davan-
tage vers une hybridation des espaces (lobby, 
espaces de travail, de détente, cuisines par-
tagées, bar, etc.), proposant de nouveaux 
modes de séjours au travers d’offres de 
coliving (espaces de vie communs, cuisines 
équipées, chambres individuelles). Dans sa 
résidence située à Paris Bercy, l’enseigne 
Adagio a créé 4  appartements de coliving 
pouvant accueillir chacun 8 personnes pour 
des séjours de longue durée.

Nous observons 
une mutation des 
Résidences de 
Tourisme Urbaines 
vers des produits plus 
hybrides, proposant 
davantage d’espaces 
de « vie ».
ROMAIN LECOMTE
MANAGER KPMG HOSPITALITY

RESIDHOME CHARTRES
© A. Gaillot

Chartres
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Principaux indicateurs commerciaux 
et de fréquentation d’un panel 
de résidences à caractère urbain

PERFORMANCES COMMERCIALES

L’année 2021 a été marquée par la reprise de 
l’activité et ce, malgré une période de confi-
nement, la limitation des déplacements, ou 
encore la mise en place du pass vaccinal. 
Néanmoins, grâce à des campagnes de 
vaccination massives en France et à l’as-
souplissement des contraintes sanitaires, la 
clientèle française a largement voyagé sur 
son territoire.

Les résultats présentés ci-après peuvent 
mettre en évidence des disparités entre les 
années. Au-delà des évolutions conjonctu-
relles, ces disparités peuvent également 
s’expliquer par des évolutions de panel. 

Les ratios ci-dessous sont issus d’un panel 
de plus de 380 Résidences de Tourisme 
Urbaines affiliés à des enseignes, totalisant 
plus de 40 000 appartements, soit environ 
70% de l’offre disponible en zone urbaine en 
France en 2022.

(Source : SNRT 2022)

En 2021, la fréquentation des Résidences de 
Tourisme Urbaines est en augmentation pour 
l’ensemble des catégories et sur toutes les 
localisations géographiques. Notons que la 
catégorie 4* est celle qui a eu le plus de diffi-
cultés à relancer son activité, s’expliquant par 
des clientèles affaires (CSP+, congressistes, 
etc.) et étrangères plus marquées. Le taux 
d’occupation moyen pour les catégories 2* 
et 3* s’élève à environ 60%, majoritairement 
soutenu par la Région PACA et les autres 
régions.

Taux d’occupation (en %)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

4 ÉTOILES

Paris 80,7 81,5 79,4 23,9 42,7 18,8 pts

Île-de-France hors Paris 75,0 76,1 72,9 27,2 32,5 5,2 pts

PACA 71,7 72,2 72,8 44,6 56,0 11,4 pts

Autres régions 72,3 72,1 71,5 35,1 56,4 21,3 pts

Moyenne France 75,6 75,8 74,2 30,3 43,6 13,3 pts

3 ÉTOILES

Paris 81,4 81,7% 81,3 33,8 60,7 26,8 pts

Île-de-France hors Paris 75,9 78,0 76,6 40,6 48,5 7,9 pts

PACA 72,6 72,0 76,1 53,4 67,1 13,7 pts

Autres régions 74,4 74,5 73,4 44,6 61,7 17,0 pts

Moyenne France 75,0 75,3 75,0 43,9 59,4 15,5 pts

2 ÉTOILES

Île-de-France N.S. N.S. 82,6 57,5 60,0 2,4 pts

PACA N.S. N.S. 75,0 55,6 61,5 5,9 pts

Autres régions 76,1 74,1 73,8 54,6 64,5 10,0 pts

Moyenne France 76,9 75,5 76,3 55,4 62,7 7,3 pts

Source : KPMG Hospitality.
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Prix moyen (en € HT)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

4 ÉTOILES

Paris 135,7 138,0 153,7 113,1 103,7 -8%

Île-de-France hors Paris 90,6 99,2 100,6 95,4 83,3 -13%

PACA 99,1 104,0 104,7 86,2 88,2 2%

Autres régions 80,8 79,2 82,9 74,9 76,1 2%

Moyenne France 101,1 103,2 111,4 90,3 85,9 -5%

3 ÉTOILES

Paris 106,3 103,6 110,5 87,7 80,9 -8%

Île-de-France hors Paris 58,3 63,8 70,2 61,7 58,7 -5%

PACA 55,1 56,0 57,8 48,6 53,6 10%

Autres régions 50,0 52,8 54,8 47,4 51,0 7%

Moyenne France 56,5 59,1 63,2 52,7 54,8 4%

2 ÉTOILES

Île-de-France N.S. N.S. 53,8 41,8 35,7 -15%

PACA N.S. N.S. 48,7 35,2 30,0 -15%

Autres régions 45,2 45,2 46,7 40,9 43,9 7%

Moyenne France 47,0 47,0 49,0 40,5 39,6 -2%

Source : KPMG Hospitality.

APARTHÔTEL ADAGIO ACCESS SAINT-NAZAIRE
© Adagio

Saint-Nazaire

Globalement sur l’année 2021, les prix 
moyens ont stagné voire diminué en compa-
raison avec 2020, au regard d’une stratégie 
de « yield management » visant en priorité à 
attirer de nouveau les clientèles au détriment 
du développement du prix moyen. Nous 
observons que les établissements situés en 
Île-de-France et à Paris sont ceux dont les 
prix moyens sont plus éloignés en comparai-
son à l’année 2019.
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RevPAR (en € HT)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

4 ÉTOILES

Paris 109,5 112,5 122,1 27,0 44,2 64%

Île-de-France hors Paris 68,0 75,5 73,3 26,0 27,1 4%

PACA 71,0 75,1 76,2 38,4 49,4 29%

Autres régions 58,4 57,0 59,2 26,3 42,9 63%

Moyenne France 76,5 78,2 82,7 27,4 37,4 37%

3 ÉTOILES

Paris 86,5 84,7 89,8 29,7 49,1 65%

Île-de-France hors Paris 45,3 49,7 53,8 25,1 28,5 14%

PACA 40,0 40,3 44,0 26,0 36,0 39%

Autres régions 37,2 39,4 40,2 21,2 31,4 49%

Moyenne France 42,4 44,5 47,4 23,2 32,6 41%

2 ÉTOILES

Île-de-France N.S. N.S. 44,4 24,1 21,4 -11%

PACA N.S. N.S. 36,5 19,6 18,4 -6%

Autres régions 34,4 33,5 34,5 22,3 28,3 27%

Moyenne France 36,2 34,7 37,4 22,4 24,8 11%

Source : KPMG Hospitality.

CITADINES TOUR EIFFEL PARIS
© Fabrice Rambert

Paris
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CHARGES D’EXPLOITATION

Frais de personnel (en % du CA) (frais d’entretien direct ou sous-traité)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

4 ÉTOILES

Paris 18,1 18,5 17,6 35,9 26,7 -9,2 pts

Île-de-France hors Paris 19,5 19,7 19,4 28,9 26,0 -2,9 pts

PACA 27,3 N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

Autres régions 22,6 21,3 23,2 32,8 23,3 -9,5 pts

Moyenne France 19,7 19,6 19,2 32,4 25,4 -7,0 pts

3 ÉTOILES

Paris 24,6 24,6 24,2 38,7 30,8 -7,8 pts

Île-de-France hors Paris 17,6 20,7 20,5 32,9 26,5 -6,4 pts

PACA 21,6 25,4 25,7 31,4 24,4 -7,0 pts

Autres régions 22,4 24,7 24,9 29,7 23,9 -5,9 pts

Moyenne France 21,7 24,2 24,3 31,4 25,5 -5,9 pts

2 ÉTOILES

Île-de-France N.S. N.S. 18,0 N.S. N.S. N.S.

PACA 17,9 N.S. 18,7 26,0 19,5 -6,6 pts

Autres régions 16,1 20,2 20,7 24,8 18,7 -6,1 pts

Moyenne France 15,7 19,1 19,9 24,3 19,3 -5,0 pts

Source : KPMG Hospitality.

Énergie (en % du CA)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

4 ÉTOILES

Paris 2,4 2,4 2,4 N.S. N.S. N.S.

Île-de-France hors Paris 3,9 N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

PACA N.S. N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

Autres régions 3,9 3,4 4,1 9,4 5,8 -3,6 pts

Moyenne France 3,4 3,3 3,4 N.S. N.S. N.S.

3 ÉTOILES

Paris 2,7 2,9 2,4 N.S. N.S. N.S.

Île-de-France hors Paris 5,4 4,9 4,5 11,7 7,3 -4,4 pts

PACA 5,7 5,4 4,5 7,6 6,3 -1,3 pts

Autres régions 5,0 4,5 4,6 7,6 6,4 -1,2 pts

Moyenne France 4,8 4,4 4,3 7,8 6,5 -1,4 pts

2 ÉTOILES

Île-de-France 4,0 N.S. 5,8 8,3 7,0 -1,3 pts

PACA N.S. 5,8 5,1 8,4 8,1 -0,3 pts

Autres régions 6,3 5,9 5,8 8,3 7,0 -1,3 pts

Moyenne France 6,1 5,7 5,8 8,4 7,2 -1,1 pts

Source : KPMG Hospitality.
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APPART’HÔTEL ODALYS CITY TOULOUSE BLAGNAC AÉROPORT
© Manuel Xavier

Toulouse

RÉSULTAT D’EXPLOITATION

RBE (en % du CA)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

4 ÉTOILES

Paris 58,6 59,0 58,5 -1,8 34,5 36,3 pts

Île-de-France hors Paris 39,2 41,4 45,0 11,8 21,0 9,2 pts

Autres régions 43,1 46,3 46,4 11,9 38,4 26,5 pts

Moyenne France 45,2 47,1 53,0 7,9 33,7 25,8 pts

3 ÉTOILES

Paris 53,4 52,4 50,5 6,0 26,7 20,7 pts

Île-de-France hors Paris 46,9 50,1 51,3 18,8 39,0 20,1 pts

PACA 43,1 44,9 45,0 30,9 43,5 12,6 pts

Autres régions 50,0 49,1 48,1 35,0 47,8 12,8 pts

Moyenne France 49,1 49,4 48,6 29,5 43,8 14,2 pts

2 ÉTOILES

Île-de-France N.S. N.S. 52,9 N.S. N.S. N.S.

PACA N.S. N.S. 49,7 34,0 46,2 12,3 pts

Autres régions 52,4 52,9 52,2 42,9 53,5 10,6 pts

Moyenne France 51,1 51,1 52,0 42,7 N.S. N.S.

Source : KPMG Hospitality.
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Compte tenu de la reprise de l’activité qui s’observe au travers de la fréquentation des rési-
dences de tourisme et de la diminution du poids (en %) des coûts incompressibles (énergie, 
masse salariale, etc.) sur le chiffre d’affaires total, les Résultats Brut d’Exploitation sont en 
progression en 2021 comparé à 2020. Nous observons que pour les catégories 2* et 3*, 
hormis pour l’Île-de-France et Paris, les niveaux de RBE se rapprochent même de ceux réa-
lisés en 2019.

RBE par appartement loué (en € HT)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 
2020/21

4 ÉTOILES

Paris 90,9 91,9 107,3 -60,9 38,9 163,8%

Île-de-France hors Paris 40,5 47,3 43,0 11,7 10,8 -7,6%

Autres régions 39,5 45,2 47,4 11,7 35,3 202,3%

Moyenne France 49,8 55,9 71,1 8,4 29,5 249,3%

3 ÉTOILES

Paris 57,8 57,8 69,2 6,1 25,3 313,3%

Île-de-France hors Paris 33,4 34,9 39,1 12,6 22,4 77,1%

PACA 26,2 26,5 25,6 14,0 20,4 46,3%

Autres régions 28,5 28,8 29,7 16,7 24,8 48,3%

Moyenne France 31,1 32,4 33,1 15,5 24,1 55,8%

2 ÉTOILES

Île-de-France N.S. N.S. 27,2 11,2 N.S. N.S.

PACA N.S. N.S. 24,8 11,5 10,7 -6,6%

Autres régions 25,6 25,4 23,9 13,3 17,7 33,1%

Moyenne France 25,9 26,1 24,6 12,6 N.S. N.S.

Source : KPMG Hospitality.

APPART’CITY CONFORT - SAINT-GERMAIN-EN-LAYE
© Appart’City

Saint-Germain-en-Laye



Résultat de 
l’Exercice 2021



RENAISSANCE BORDEAUX HOTEL
© Filipe Wiens

Bordeaux
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Cadre de l’étude :  
panel et classification
Les données présentées dans ce rapport résultent de 
l’exploitation des données recueillies auprès d’un échan-
tillon élargi d’hôtels, dont les caractéristiques sont expo-
sées dans le tableau ci-dessous.

Les 2  892  hôtels du panel représentent une capa-
cité totale de 229 903 chambres, soit 41% du parc en 
chambres homologué français. 

Pour rappel, nous considérons que les différentes caté-
gories d’établissements s’apparentent aux segments 
suivants :

	- l’hôtellerie classée 1 étoile et 2 étoiles fait référence 
au segment « super-économique » ;

	- l’hôtellerie classée 3 étoiles correspond à la catégorie 
économique ;

	- de la même manière, le transfert de nombreuses 
marques ou enseignes hôtelières du classement 
3 étoiles vers le classement 4 étoiles tend à définir ce 
dernier comme étant le marché moyen, voire selon le 
cas, haut de gamme de l’hôtellerie française ;

	- enfin, pour permettre une meilleure lisibilité, nous 
distinguons, sur le segment 5 étoiles, l’hôtellerie haut 
de gamme (5 étoiles standard) de l’hôtellerie de luxe 
(5 étoiles supérieur). 

À noter que les hôtels 5* qui ont reçu la distinction 
Palace sont exclus du panel depuis 2016 et font l’objet 
d’une analyse spécifique.

Catégorie
Nombre de 

chambres France
Nombre de 

chambres IHF
% de la capacité 

totale France 2021

Nombre 
d'établissements 

France

Nombre 
d'établissements 

IHF

% de la capacité 
totale France 2021

Taille moyenne 
par hôtel (IHF)

5 ÉTOILES 
SUPÉRIEUR

25 713 6 768 26,3% 419 71 16,9%
105

5 ÉTOILES 
STANDARD 86

4 ÉTOILES 148 761 66 611 44,8% 2 160 708 32,8% 94

3 ÉTOILES 254 397 86 068 33,8% 6 115 1 199 19,6% 72

1-2 ÉTOILES 131 951 70 456 53,4% 4 101 914 22,3% 77

TOTAL 560 822 229 903 41,0% 12 795 2 892 22,6% 79

Source : INSEE - Juillet 2022

PANEL ET CLASSIFICATION

DANDY HOTEL
© Nicolas Anetson

Paris
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Performances commerciales
TAUX D’OCCUPATION : 2021, UNE FRÉQUENTATION EN HAUSSE PAR RAPPORT À 2020,  
MAIS EN DEÇÀ DE 2019

Au cours des six premiers mois de l’année 
2021, les restrictions de déplacement ont 
freiné l’activité touristique qui est restée lar-
gement en deçà des niveaux de 2019. Avec 
leur levée progressive, l’activité a redémarré 
en mai et juin 2021, essentiellement portée 
par la clientèle domestique. La reprise s’est 
montrée plus marquée sur le littoral et en 
montagne que dans les zones urbaines et 
notamment en Île-de-France.

Au second semestre 2021, l’activité tou-
ristique s’est accélérée et la fréquentation 

est revenue à 84 % de son niveau de 2019. 
Néanmoins, elle pâtissait toujours d’une 
perte de nuitées d’affaires et de la moindre 
fréquentation de la clientèle internationale, 
notamment en provenance du Royaume-
Uni et des États-Unis. Les clientèles en 
provenance de Belgique et d’Allemagne 
sont devenues les deux premières clientèles 
étrangères en France.

Au niveau national et annuel, toutes les 
catégories ont ainsi connu une hausse de 
leur taux d’occupation par rapport à 2020. 

La fréquentation reste néanmoins inférieure 
à celle enregistrée en 2019. Le segment 
super-économique a affiché une reprise plus 
dynamique que le reste du marché en 2021 
(-16,3 pts par rapport à 2019). À l’inverse, les 
hôtels parisiens toutes catégories confon-
dues, dont l’activité repose en partie sur le 
tourisme d’affaires et le tourisme internatio-
nal, ont affiché une reprise plus lente que le 
reste du marché avec des taux d’occupation 
en moyenne inférieurs de 40 points à ceux 
de 2019.

Taux moyen d’occupation des chambres (en %)
Average occupancy rate (%)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (pts)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 77,1 80,8 78,5 17,6 33,6 +16,0

PACA 63,6 62,0 58,6 N.S. 64,1 N.S.

Autres Régions 63,2 66,2 64,3 35,1 45,2 +10,1

Moyenne France 69,2 70,4 69,0 N.S. 41,4 N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 77,9 85,1 82,5 24,8 33,3 +8,5

PACA 67,1 68,7 68,5 N.S. 45,5 N.S.

Autres Régions 64,4 65,6 64,1 32,4 45,5 +13,1

Moyenne France 70,8 76,6 75,8 N.S. 43,0 N.S.

4 ÉTOILES

Paris 77,7 81,7 81,1 23,0 37,7 +14,7

Île-de-France hors Paris 66,6 74,4 72,7 24,3 30,0 +5,7

Province 64,2 64,8 65,8 35,3 47,5 +12,2

Moyenne France 67,2 70,2 70,1 31,0 42,3 +11,3

3 ÉTOILES

Paris 78,3 83,9 82,2 29,0 46,5 +17,5

Île-de-France hors Paris 71,1 74,3 73,5 28,2 35,9 +7,7

Province 64,8 64,7 65,1 36,5 49,1 +12,6

Moyenne France 67,7 69,0 68,7 34,1 46,4 +12,3

1-2 ÉTOILES

Paris 74,2 73,6 75,0 35,0 49,1 +14,1

Île-de-France hors Paris 75,6 73,9 73,1 39,6 50,0 +10,4

Province 64,6 63,7 63,8 38,1 49,8 +11,7

Moyenne France 67,3 66,1 66,1 38,3 49,8 +11,5

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality

À noter que les 
changements de 
panel entre 2019, 
2020 et 2021 
expliquent égale-
ment une partie 
des variations 
observées.
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PRIX MOYENS : UNE CROISSANCE DES PRIX MOYENS 
QUI TOUCHE TOUS LES SEGMENTS DE L’OFFRE

Les performances de prix moyen des hôtels 
français ont bénéficié d’une dynamique 
de croissance en 2021 sur l’ensemble des 
segments, particulièrement observée dans 
les métropoles et destinations touristiques 
régionales.

Malgré cette hausse des prix moyens par 
rapport à 2020, les niveaux observés restent 
en deçà de 2019 pour la majorité des éta-
blissements des segments 1 à 4 étoiles. La 
hausse de prix moyen observée sur le seg-
ment 5 étoiles entre 2019 et 2021 s’explique 
en partie par un effet de saisonnalité et un 
effet de panel.

Prix moyen par chambre louée (en €, hors taxes, service compris)
Average daily room rates (in €, excl. VAT, incl. service charge)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (%)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 323,9 351,5 355,7 333,8 401,3 +20,2%

PACA 465,4 473,7 444,5 N.S. 540,1 N.S.

Autres Régions 254,5 270,8 278,2 311,7 345,2 +10,7%

Moyenne France 341,6 352,2 340,2 N.S. 385,3 N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 200,7 225,9 228,2 200,5 257,9 +28,6%

PACA 207,7 229,5 259,5 N.S. 306,4 N.S.

Autres Régions 187,9 192,1 202,2 215,8 243,5 +12,8%

Moyenne France 195,6 216,3 226,5 N.S. 272,6 N.S.

4 ÉTOILES

Paris 141,7 153,1 160,6 140,9 147,0 +4,3%

Île-de-France hors Paris 98,5 114,5 115,1 100,5 101,9 +1,4%

Province 107,2 110,4 108,1 104,6 110,0 +5,2%

Moyenne France 112,6 120,3 120,3 107,9 114,4 +6,0%

3 ÉTOILES

Paris 85,2 92,7 97,7 81,2 79,6 -2,0%

Île-de-France hors Paris 67,9 73,2 76,0 71,9 70,2 -2,4%

Province 69,1 70,8 72,6 71,2 73,5 +3,2%

Moyenne France 71,1 74,6 76,8 72,2 73,8 +2,2%

1-2 ÉTOILES

Paris 53,6 61,9 63,4 54,0 54,1 +0,2%

Île-de-France hors Paris 45,6 49,8 52,5 45,6 45,6 +0,0%

Province 43,3 45,4 46,9 46,1 50,7 +10,0%

Moyenne France 44,3 47,1 48,9 46,3 49,8 +7,6%

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality

À noter que les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent également une partie des variations observées.



4 5 e  é d i t i o n 107

WELCOMOTEL BEAUVAIS
© Jade Hospitality Group

Beauvais
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REVENU MOYEN HÉBERGEMENT PAR CHAMBRE DISPONIBLE 
(REVPAR) : UNE HAUSSE MÉCANIQUE DES REVPAR, DUE 
À LA CROISSANCE CONJOINTE DE LA FRÉQUENTATION 
ET DES PRIX MOYENS

L’évolution combinée des taux d’occupation 
et des prix moyens par chambre louée s’ana-
lyse au travers du revenu moyen héberge-
ment par chambre disponible, ou RevPAR. 

En lien avec la hausse des taux d’occupation 
et des niveaux de prix moyen, les RevPAR 
des hôtels français ont connu une forte crois-
sance par rapport à 2020, toute région et tout 
segment confondus. Néanmoins les niveaux 
observés restent en dessous des perfor-
mances de 2019, notamment en lien avec les 
faibles taux d’occupation des hôtels 2021.

SHERATON NICE AIRPORT
© Yvan Moreau

Nice
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Revenu moyen par chambre disponible (RevPAR)  
(en €, hors taxes, service compris)
Room revenue per available room (RevPAR)  
(in €, excl. VAT, incl. service charge)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (%)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 249,6 284,1 279,2 58,8 134,6 +128,9%

PACA 296,0 293,7 260,7 N.S. 346,5 N.S.

Autres Régions 160,8 179,2 179,0 109,4 156,1 +42,7%

Moyenne France 236,3 248,0 234,7 N.S. 159,4 N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 156,3 192,1 188,7 49,8 86,0 +72,7%

PACA 139,3 157,8 177,8 N.S. 139,4 N.S.

Autres Régions 121,0 126,0 129,7 70,0 103,8 +48,3%

Moyenne France 138,6 165,7 171,6 N.S. 113,6 N.S.

4 ÉTOILES

Paris 110,1 125,0 130,2 32,4 55,3 +70,7%

Île-de-France hors Paris 65,5 85,2 83,7 24,4 30,6 +25,4%

Province 68,7 71,4 71,1 37,0 52,2 +41,1%

Moyenne France 75,5 84,4 84,3 33,5 48,4 +44,5%

3 ÉTOILES

Paris 66,7 77,7 80,3 23,5 37,0 +57,4%

Île-de-France hors Paris 48,1 54,4 55,8 20,2 25,2 +24,8%

Province 44,5 45,7 47,3 26,0 36,0 +38,5%

Moyenne France 48,0 51,4 52,8 24,7 34,2 +38,5%

1-2 ÉTOILES

Paris 39,8 45,5 47,5 18,9 26,6 +40,7%

Île-de-France hors Paris 34,4 36,8 38,3 18,1 22,8 +26,0%

Province 28,0 28,9 29,9 17,6 25,3 +43,8%

Moyenne France 29,7 31,1 32,3 17,7 24,8 +40,1%

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality

À noter que les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent également une partie des variations observées.



L ’ I N D U S T R I E  H Ô T E L I È R E  F R A N Ç A I S E  E N  2 0 2 2110

Chiffre d’affaires  
et structure des ventes
REVENU TOTAL PAR CHAMBRE DISPONIBLE (TREVPAR)

Le tableau suivant traduit l’évolution du TRevPAR, à savoir les recettes totales (hébergement, 
restauration et autres) par chambre disponible. Cet indicateur donne ainsi le chiffre d’affaires 
moyen par chambre disponible.

Le tableau ci-dessus identifie le niveau des 
recettes totales par chambre disponible, 
par catégorie. Cet indicateur se présente en 
complément du RevPAR et permet d’iden-
tifier la performance de l’ensemble des 
centres de profit par chambre disponible. En 
2021, les volumes de chiffre d’affaires total 
par chambre disponible ont connu de fortes 
croissances par rapport à 2020, entre 34% 
et 86% selon les catégories, mais restent 
encore inférieurs à ceux de 2019. Ces indi-
cateurs sont également à pondérer selon la 
durée d’ouverture plus courte de certains 
hôtels, entraînant mécaniquement des effets 
de saisonnalité conjoncturels et des volumes 
de chiffre d’affaires moindres.

À noter que les changements de panel entre 
2019, 2020 et 2021 expliquent également 
une partie des variations observées.

Recettes totales par chambre disponible (TRevPAR)  
(en €, hors taxes, service compris)
Total revenue per available room (TRevPAR)  
(in €, excl. VAT, incl. service charge)

Catégorie 2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (%)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR 349,6 359,9 320,2 136,2 252,8 86%

5 ÉTOILES STANDARD 217,2 233,8 242,3 123,5 211,4 71%

4 ÉTOILES 115,0 126,7 128,6 47,7 67,5 42%

3 ÉTOILES 65,0 67,7 69,5 30,3 42,2 39%

1-2 ÉTOILES 31,8 33,6 35,0 16,3 21,8 34%

Source : KPMG Hospitality
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HÔTEL BELLE PLAGE
© Christopher Cohen

Cannes

Recettes totales par chambre disponible (TRevPAR)  
(en €, hors taxes, service compris)
Total revenue per available room (TRevPAR)  
(in €, excl. VAT, incl. service charge)

2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (%)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 364,6 75,9 209,7 176%

PACA 362,7 N.S. 500,2 N.S.

Autres Régions 276,2 178,1 257,6 45%

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 214,7 99,2 136,8 38%

PACA 322,1 N.S. 248,7 N.S.

Autres Régions 224,8 139,9 174,0 24%

4 ÉTOILES

Paris 172,6 43,0 76,2 77%

Île-de-France hors Paris 111,2 34,6 43,9 27%

Province 114,5 59,6 77,9 31%

3 ÉTOILES

Paris 89,6 29,1 47,2 62%

Île-de-France hors Paris 76,6 25,4 32,0 26%

Province 61,2 32,6 45,1 38%

1-2 ÉTOILES

Paris 48,9 17,1 23,5 37%

Île-de-France hors Paris 40,8 17,1 20,5 20%

Province 30,2 15,8 22,2 41%

N.S. : Non Significatif / Non Representative 
Source : KPMG Hospitality

Les volumes de chiffre d’affaires total par 
chambre disponible ont connu de fortes 
croissances en 2021 sur l’ensemble des 
territoires. 

À noter que les changements de panel entre 
2019, 2020 et 2021 expliquent également 
une partie des variations observées.
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RECETTES TOTALES PAR CHAMBRE LOUÉE

Les tableaux suivants présentent la moyenne du chiffre d’affaires total (hébergement, res-
tauration, autres départements opérationnels et autres ventes) rapportée à la chambre louée. 
Les données sont en euros, hors taxes et service compris.

À noter que les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent également une partie des variations observées.

Recettes totales par chambre louée  
(en € hors taxes, service compris)
Total revenue per room sold  
(in €, excl. VAT, incl. service charge)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (%)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 417,3 488,5 498,4 430,9 624,9 +45,0%

PACA 708,0 747,0 589,9 N.S. 779,8 N.S.

Autres Régions 466,0 431,0 435,3 507,7 569,7 +12,2%

Moyenne France 505,3 522,3 479,3 N.S. 611,1 N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 284,0 284,7 292,0 342,7 419,5 +22,4%

PACA 389,2 440,8 473,5 N.S. 544,2 N.S.

Autres Régions 320,0 332,5 358,7 418,1 417,3 -0,2%

Moyenne France 304,4 332,3 356,4 N.S. 493,5 N.S.

4 ÉTOILES

Paris 186,5 200,0 214,7 203,8 210,7 +3,4%

Île-de-France hors Paris 149,1 154,9 161,2 156,7 159,1 +1,5%

Province 166,7 177,3 166,9 171,1 166,5 -2,7%

Moyenne France 167,2 177,3 179,3 173,3 176,8 +2,0%

3 ÉTOILES

Paris 101,7 106,7 111,3 109,9 102,9 -6,4%

Île-de-France hors Paris 95,0 99,5 101,1 91,2 90,3 -1,0%

Province 94,1 93,9 96,1 94,0 98,0 +4,3%

Moyenne France 95,5 97,5 100,2 95,3 97,2 +2,0%

1-2 ÉTOILES

Paris N.S. 67,4 66,6 59,3 54,1 -8,8%

Île-de-France hors Paris 46,2 51,3 53,7 45,2 43,2 -4,4%

Province 44,4 46,7 45,8 44,9 45,3 +0,9%

Moyenne France 45,5 49,0 50,4 46,2 45,6 -1,3%

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality
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VICTORIA BOUTIQUE HOTEL ARCACHON
© Reaumur Lodging

Arcachon

À noter que les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent 
également une partie des variations observées.

Les recettes totales par chambre louée présentent des écarts Paris/pro-
vince légèrement moins marqués que les prix moyens par chambre louée. 
En effet, les prix moyens par chambre louée de province, traditionnellement 
inférieurs à ceux de la région parisienne, sont souvent compensés par des 
recettes hors hébergement plus développées, notamment au niveau de la 
restauration et des autres centres de profit tels que les spas & instituts de 
beauté, la location d’espaces de séminaires/réunions, etc.

Recettes totales par chambre louée - Distinction hôtel avec /  
sans restaurant (en € hors taxes, service compris)
Total revenue per room sold - Hotels with / without restaurant  
(in €, excl. VAT, incl. service charge)

2021

Avec restaurant
With restaurant

Sans restaurant
Without restaurant

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 624,9 -

PACA 779,8 -

Autres Régions 569,7 -

Moyenne France 611,1 -

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 419,5 -

PACA 544,2 -

Autres Régions 417,3 -

Moyenne France 493,5 -

4 ÉTOILES

Paris 241,9 167,7

Île-de-France hors Paris 163,9 141,9

Province 182,9 127,5

Moyenne France 191,7 144,1

3 ÉTOILES

Paris 142,4 82,7

Île-de-France hors Paris 92,2 83,4

Province 102,6 84,9

Moyenne France 103,3 84,0

1-2 ÉTOILES

Île-de-France hors Paris 45,7 43,1

Province 79,3 42,8

Moyenne France 68,6 44,1

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality
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Structure des ventes par catégorie d’hôtel - hôtels avec / sans restaurant 
(en % des recettes totales hors taxes, service compris)
Sales mix by hotel typology - hotels with / without restaurant  
(in % of total sales, excl. VAT, incl. service charge)

2021

Hébergement
Rooms

Nourriture & boisson
Food & beverage

Autres
Other sales

Avec restaurant
With restaurant

Sans restaurant
Without restaurant

Avec restaurant
With restaurant

Sans restaurant
Without restaurant

Avec restaurant
With restaurant

Sans restaurant
Without restaurant

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 61,7% - 30,9% - 7,4% -

PACA 69,3% - 26,9% - 3,9% -

Autres Régions 60,6% - 31,2% - 8,2% -

Moyenne France 62,2% - 30,5% - 7,3% -

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 77,9% - 20,8% - 1,3% -

PACA 57,1% - 33,9% - 8,9% -

Autres Régions 62,6% - 32,8% - 4,7% -

Moyenne France 60,0% - 32,7% - 7,3% -

4 ÉTOILES

Paris 68,6% 83,3% 27,0% 8,6% 4,4% 8,2%

Île-de-France hors Paris 63,9% 74,6% 33,0% 18,4% 3,1% 7,0%

Province 65,9% 87,1% 29,9% 10,3% 4,3% 2,6%

Moyenne France 66,2% 83,5% 29,7% 10,8% 4,1% 5,7%

3 ÉTOILES

Paris 61,7% 90,0% 35,6% 7,4% 2,7% 2,7%

Île-de-France hors Paris 73,9% 90,3% 24,0% 7,1% 2,0% 2,5%

Province 69,1% 85,8% 28,1% 11,3% 2,8% 2,9%

Moyenne France 69,3% 87,6% 28,1% 9,6% 2,6% 2,8%

1-2 ÉTOILES

Paris 55,5% 91,9% 42,0% 5,7% 2,6% 2,5%

Île-de-France hors Paris 55,6% 93,9% 40,3% 4,8% 4,1% 1,4%

Province 69,5% 92,5% 26,5% 6,4% 4,1% 1,1%

Moyenne France 66,4% 92,8% 29,6% 5,9% 3,9% 1,3%

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality

STRUCTURE DES VENTES PAR CATÉGORIE D’HÔTEL AVEC / 
SANS RESTAURANT

Le tableau suivant présente la répartition des ventes entre les principales sources de revenus. 
La structure des ventes a une incidence directe sur la marge d’exploitation réalisée, en raison 
de la différence de contribution entre les marges réalisées par les différents départements 
opérationnels.

À noter que les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent également une partie des variations observées.
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Principaux coûts d’exploitation
La présentation des données d’exploitation 
hôtelière suit le modèle comptable « Uniform 
System of Accounts for Hotels ».

Ce système de présentation des comptes 
distingue les charges attribuables aux dépar-
tements opérationnels (produisant des reve-
nus) et qui peuvent donc être précisément 
réparties dans les départements concernés 
(hébergement, restauration…) des charges 
des départements fonctionnels (administra-
tion, marketing, entretien, énergie, …). Ces 
charges distribuables sont les coûts directs 
(coûts des ventes), les frais de personnel et 
les dépenses directement liées à l’activité 
d’un département.

Les charges non distribuées sont celles dont 
l’origine ne peut être imputée directement à 
un département opérationnel, à savoir : 

	- les frais de personnel et les dépenses 
liées à l’activité des départements 
fonctionnels ;

	- le coût du marketing et de la promotion ;

	- les coûts d’énergie autres que ceux attri-
buables à l’activité Restauration ;

	- les coûts d’entretien.

Ce système offre l’avantage de dégager un 
Résultat Brut d’Exploitation (Gross Operating 
Profit) entièrement imputable à l’exploitation, 
dans la mesure où sont exclues les charges 

de capital intrinsèques à l’immeuble ou à son 
équipement (taxe foncière, impact du finan-
cement, loyer, amortissement, assurance 
immeuble…). Il correspond à un schéma 
fréquent de dissociation de la composante 
immobilière et de la composante exploitation.

Cette notion de Résultat Brut d’Exploitation 
est, de manière universelle, utilisée contrac-
tuellement comme base de détermination 
d’une partie des honoraires de gestion des 
chaînes hôtelières internationales.

Les charges analysées dans les tableaux sui-
vants sont exclusivement celles engendrées 
par l’exploitation, donc les charges qui, sous-
traites des recettes, permettent la détermi-
nation du Résultat Brut d’Exploitation.

B&B HOTEL BREST CENTRE PORT DE COMMERCE
© myphotoagency pour B&B HOTELS France

Brest
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FRAIS DE PERSONNEL 

Dans une industrie de service, les frais de 
personnel constituent un poste essentiel 
dans la structure de coûts des exploitations 
hôtelières. 

Les frais de personnel, détaillés ci-après, 
comprennent la totalité des salaires et des 
charges sociales, le service distribué, les 

repas du personnel, les primes et avantages 
divers. La sous-traitance du ménage est 
intégrée dans le ratio de frais de person-
nel par rapport au chiffre d’affaires total. 
En revanche, la sous-traitance n’est pas prise 
en compte dans le ratio de coût moyen par 
employé, qui est strictement basé sur les 
effectifs salariés des hôtels.

En 2021, les ratios de frais de personnel 
continuent d’inclure les allocations d’activité 
partielle. Si les ratios estimés sont en baisse 
par rapport à 2020, ils demeurent supérieurs 
à ceux de 2019, en lien avec un moindre 
niveau d’activité.

Le nombre d’employés par chambre tend à s’élever à mesure que le standing de l’établissement augmente et donc que le niveau d’expérience 
et de service s’accroît. Les écarts se réduisent cependant, voire s’effacent, au niveau de l’hôtellerie économique et milieu de gamme.

À noter que les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent également une partie des variations observées.

Statistiques de personnel par catégorie d’hôtel (frais de personnel en % du CA total hors taxes, service compris, effectifs moyens)
Payroll and head count by hotel category (payroll in % of total sales excl. VAT, incl. service charge, average number of employees)

Frais de personnel
Payroll expenses

Effectif moyen 
par chambre disponible

Average number of employees 
per available room

Effectif moyen par chambre louée
Average number of employees 

per room sold

2019 2020 2021 2019 2020 2021 2019 2020 2021

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 37,2 53,9 41,8 1,02 0,78 0,87 1,42 4,25 2,30

PACA 34,5 N.S. N.S. 0,95 N.S. N.S. 1,64 N.S. N.S.

Autres Régions 32,2 38,9 36,0 0,76 0,44 0,64 1,28 1,29 1,38

Moyenne France 34,6 N.S. 37,3 0,85 N.S. N.S. 1,34 N.S. N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 35,4 63,0 37,5 0,66 0,38 0,62 1,02 1,28 1,45

PACA 40,4 N.S. 36,7 N.S. N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

Autres Régions 36,1 51,3 36,7 0,80 0,57 0,51 1,29 2,09 1,33

Moyenne France 36,7 N.S. 36,8 0,78 N.S. N.S. 1,21 N.S. N.S.

4 ÉTOILES

Paris 26,7 60,2 37,1 0,37 0,23 0,21 0,48 0,99 0,60

Île-de-France hors Paris 28,1 43,2 38,9 0,30 0,15 0,15 0,43 0,71 0,56

Province 28,8 38,5 30,1 0,46 0,21 0,19 0,66 0,55 0,40

Moyenne France 27,9 44,3 34,0 0,39 0,20 0,18 0,54 0,66 0,49

3 ÉTOILES

Paris 25,1 37,5 28,4 0,18 0,09 0,07 0,22 0,34 0,17

Île-de-France hors Paris N.S. 34,8 30,0 N.S. 0,09 0,08 N.S. 0,34 0,24

Province 30,6 37,9 31,8 0,23 0,12 0,12 0,31 0,28 0,25

Moyenne France N.S. 37,2 30,8 N.S. 0,10 0,10 N.S. 0,31 0,23

1-2 ÉTOILES

Île-de-France hors Paris N.S. N.S. 27,8 N.S. N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

Province 30,4 40,9 33,6 0,14 N.S. N.S. 0,21 N.S. N.S.

Moyenne France N.S. N.S. 31,1 N.S. N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality
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COÛTS DE L’ÉNERGIE

Les ratios de coût de l’énergie (incluant l’eau) 
sont présentés en pourcentage des recettes 
totales (hors taxes, service compris) et en 
montant par chambre disponible (en euros 
hors taxes). 

La reprise de l’activité en 2021 a permis une 
diminution du poids des coûts de l’énergie 

sur les recettes totales par rapport à 2020, 
ce dernier restant toutefois supérieur aux 
niveaux de 2019. Notons que les coûts de 
l’énergie tendent à augmenter significati-
vement en lien avec la crise géopolitique 
actuelle. En parallèle, on observe la densifi-
cation de la réglementation en faveur d’une 
plus grande sobriété énergétique.

À noter que les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent également une partie des variations observées.

Coût de l’énergie (incluant l’eau) par catégorie d’hôtel
Energy costs (including water) by hotel category

En % des recettes totales (HT)
In % of total sales (excl. VAT, incl. Service charge)

Montant par chambre disponible (€)
Amount per available room (in €)

2019 2020 2021 2019 2020 2021

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 2,9 5,1 3,6 9,0 3,3 8,4

PACA 3,0 N.S. N.S. 10,2 N.S. N.S.

Autres Régions 2,6 2,9 3,0 7,7 7,7 9,8

Moyenne France 2,8 N.S. N.S. 8,6 N.S. N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 2,1 7,2 4,9 5,3 5,1 7,9

PACA 2,6 N.S. N.S. 9,5 N.S. N.S.

Autres Régions 3,5 6,7 5,2 5,6 7,8 7,7

Moyenne France 2,9 N.S. N.S. 5,9 N.S. N.S.

4 ÉTOILES

Paris 2,3 5,9 4,5 4,4 3,9 4,3

Île-de-France hors Paris 2,4 8,5 N.S. 3,4 3,7 N.S.

Province 3,0 5,0 3,5 4,3 4,6 3,5

Moyenne France 2,6 5,5 3,9 4,3 4,3 3,6

3 ÉTOILES

Paris 2,5 5,3 4,0 2,2 2,7 2,3

Île-de-France hors Paris 3,5 8,8 7,0 2,3 2,1 1,9

Province 4,0 5,9 4,7 2,7 2,5 2,3

Moyenne France 3,2 6,0 4,8 2,5 2,4 2,3

1-2 ÉTOILES

Île-de-France hors Paris NS 7,0 7,5 NS 1,9 2,4

Province 4,4 5,4 8,5 1,3 1,0 1,3

Moyenne France NS 6,0 7,7 NS 1,3 2,0

N.S. : Non Significatif / Non Representative |  
Source : KPMG Hospitality
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HÔTEL LE PALAIS GALLIEN
© Erwan Fiquet

Bordeaux
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Résultat Brut d’Exploitation
Le RBE, équivalent dans cette étude au 
Gross Operating Profit (GOP), est une marge 
comptable qui correspond au résultat avant 
imputation des redevances de gestion et frais 
de siège et avant imputation des charges 
telles que le loyer, les taxes professionnelles 
et foncières, l’assurance immeuble, les frais 
financiers et les amortissements, tel que 
défini par le « Uniform System of Accounts 
for Hotels ».

En 2021, les niveaux de RBE ont fortement 
augmenté, retrouvant des montants positifs 
pour la plupart des hôtels. Ces hausses de 
performance d’exploitation s’expliquent par 
l’effet des meilleures performances com-
merciales permettant de mieux absorber les 
charges fixes du modèle d’exploitation hôte-
lier. Les niveaux de RBE restent toutefois 
inférieurs, en valeur et en ratio, aux niveaux 
observés en 2019. 

À noter que les changements de panel entre 
2019, 2020 et 2021 expliquent également 
une partie des variations observées.

Résultat Brut d’Exploitation (RBE) par chambre louée  
(en €, hors taxes, service compris)
Gross Operating Profit (GOP) per room sold  
(in €, excl. VAT, incl. service charge)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (%)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 104,9 121,1 112,1 -155,6 94,4 N.S.

PACA 245,5 265,7 173,5 N.S. N.S. N.S.

Autres Régions 81,6 115,3 124,8 74,3 123,2 +66%

Moyenne France 141,3 148,9 124,5 N.S. N.S. N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 73,2 89,9 87,1 -33,9 60,2 N.S.

PACA N.S. N.S. N.S. N.S. 126,9 N.S.

Autres Régions N.S. 76,0 73,6 16,8 76,4 +355%

Moyenne France N.S. N.S. N.S. N.S. 103,6 N.S.

4 ÉTOILES

Paris 67,8 75,4 83,5 -29,7 41,1 N.S.

Île-de-France hors Paris 36,4 45,5 46,3 -20,1 12,1 N.S.

Province 49,2 53,6 51,7 20,1 46,0 +129%

Moyenne France 51,5 57,6 60,1 0,2 37,6 N.S.

3 ÉTOILES

Paris 36,7 43,4 44,9 11,7 27,7 +137%

Île-de-France hors Paris 31,0 36,6 39,8 9,7 20,0 +106%

Province 27,6 29,8 34,2 16,0 22,7 +42%

Moyenne France 29,9 34,3 38,6 13,9 23,1 +66%

1-2 ÉTOILES

Paris 17,4 25,5 24,0 14,9 19,3 +30%

Île-de-France hors Paris 15,8 18,6 20,2 8,3 13,4 +61%

Province 14,9 14,7 14,0 0,9 7,4 N.S.

Moyenne France 15,3 16,5 17,6 5,1 10,8 +112%

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality
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Résultat Brut d’Exploitation (RBE) par catégorie d’hôtel 
(en % des recettes totales, hors taxes, service compris)
Gross Operating Profit (GOP) by hotel category  
(in % of total sales, excl. VAT, incl. service charge)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (pts)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 25,0 24,8 22,9 -36,1 15,2 51,3

PACA 36,0 37,0 31,9 N.S. N.S. N.S.

Autres Régions 18,6 26,7 28,7 14,6 21,7 7,1

Moyenne France 27,8 29,2 26,6 N.S. N.S. N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 29,8 31,6 30,0 -9,7 14,9 24,6

PACA N.S. N.S. N.S. N.S. 23,9 N.S.

Autres Régions 20,2 22,8 20,5 4,1 18,6 14,5

Moyenne France N.S. N.S. N.S. N.S. 21,6 N.S.

4 ÉTOILES

Paris 35,0 37,7 38,8 -14,4 19,7 34,1

Île-de-France hors Paris 24,9 29,1 28,3 -12,8 7,6 20,4

Province 28,8 30,0 30,6 11,6 27,5 15,9

Moyenne France 30,0 32,2 33,0 0,1 21,3 21,2

3 ÉTOILES

Paris 37,0 40,5 40,0 9,9 26,7 16,8

Île-de-France hors Paris 32,0 35,7 36,9 9,4 21,0 11,6

Province 29,8 31,0 33,0 14,8 22,4 7,6

Moyenne France 31,6 34,3 36,0 12,7 23,0 10,3

1-2 ÉTOILES

Île-de-France hors Paris 37,5 36,8 37,8 17,6 30,7 13,1

Province 33,1 32,1 30,5 1,9 15,4 13,5

Moyenne France 34,1 34,1 34,4 10,7 22,7 12,0

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality

HÔTEL DE L’EUROPE BY HAPPYCULTURE
© Giuliano Ottaviani

Strasbourg
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OKKO HOTELS PARIS LA DÉFENSE
© Jérôme Galland

Nanterre
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HÔTEL BEAU-SITE
© Christine Haas

Talloires-Montmin
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Résultat Brut d’Exploitation (RBE) par catégorie d’hôtel - hôtels avec / sans restaurant 
(en % des recettes totales, hors taxes, service compris)
Gross Operating Profit (GOP) by hotel category - hotels with / without restaurant 
(in % of total sales, excl. VAT, incl. service charge)

RBE en % des recettes totales
GOP in % of total sales

RBE par chambre louée
GOP per room sold

RBE par chambre disponible
GOP per available room

Avec restaurant
With restaurant

Sans restaurant
Without restaurant

Avec restaurant
With restaurant

Sans restaurant
Without restaurant

Avec restaurant
With restaurant

Sans restaurant
Without restaurant

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 15,2 - 94,4 - 31,5 -

PACA N.S. - N.S. - N.S. -

Autres Régions 21,7 - 123,2 - 55,7 -

Moyenne France N.S. - N.S. - N.S. -

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 14,9 - 60,2 - 21,1 -

PACA 23,9 - 126,9 - 58,0 -

Autres Régions 18,6 - 76,4 - 31,4 -

Moyenne France 21,6 - 103,6 - 44,2 -

4 ÉTOILES

Paris 16,1 27,2 38,6 44,7 14,2 15,1

Île-de-France hors Paris 7,0 10,4 11,5 14,7 3,7 3,7

Province 25,9 32,8 48,0 41,7 22,4 19,6

Moyenne France 19,2 27,6 36,9 39,1 14,7 14,7

3 ÉTOILES

Paris 24,2 29,2 38,5 22,7 13,6 11,2

Île-de-France hors Paris 18,1 27,8 18,1 23,6 6,0 9,7

Province 21,2 25,0 23,6 21,1 10,9 10,0

Moyenne France 21,1 26,5 24,0 21,9 10,0 10,3

1-2 ÉTOILES

Moyenne France 13,9 23,8 9,5 10,9 3,2 5,5

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality

Le tableau ci-dessus présente pour l’année 2021 les niveaux de Résultat Brut d’Exploitation en distinguant les hôtels 
avec et sans restaurant. 
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ANALYSE DU GOPPAR, INDICATEUR UNIVERSEL DE GESTION HÔTELIÈRE

Le «  Gross Operating Profit Per Available 
Room  » (GOPPAR) est un indicateur de 
performance de l’exploitation hôtelière. 
Son calcul est similaire à celui du RevPAR 
« Revenue Per Available Room ». Il divise le 
GOP (ou RBE) par le nombre de chambres 
disponibles dans l’établissement.

Ainsi, un GOPPAR de 60€ signifie que 
chaque chambre construite génère par 
jour 60€ HT de résultat brut. Cet indicateur 
permet de présenter les performances d’ex-
ploitation en fonction d’un dénominateur 
commun comparable avec la concurrence, le 
nombre de chambres de l’hôtel.

Cette approche permet de pondérer l’impor-
tance du chiffre d’affaires dans la rentabilité 
de l’actif en intégrant la composante de ges-
tion des coûts d’exploitation. 

Le GOPPAR est un outil utile pour étudier la 
rentabilité en valeur dégagée par son hôtel et 
la comparer aux moyennes de son marché 
de référence.

Résultat Brut d’Exploitation (RBE) par chambre disponible  
(en €, hors taxes, service compris)
Amount of Gross Operating Profit (GOP) per available room  
(in €, excl. VAT, incl. service charge)

2017 2018 2019 2020 2021
Évolution 

2020/21 (%)

5 ÉTOILES SUPÉRIEUR

Paris 81,3 92,6 82,4 -27,4 31,5 N.S.

PACA 156,1 174,2 101,6 N.S. N.S. N.S.

Autres Régions 52,6 74,8 79,2 26,1 55,7 +113%

Moyenne France 96,6 102,7 81,9 N.S. N.S. N.S.

5 ÉTOILES STANDARD

Paris 56,4 73,7 67,4 -9,6 21,1 N.S.

PACA N.S. N.S. N.S. N.S. 58,0 N.S.

Autres Régions N.S. 49,6 46,1 5,7 31,4 +451%

Moyenne France 55,9 N.S. N.S. N.S. 44,2 N.S.

4 ÉTOILES

Paris 53,9 61,1 67,2 -6,1 14,6 N.S.

Île-de-France hors Paris 24,5 32,6 31,7 -4,5 3,7 N.S.

Province 32,6 36,1 36,1 7,0 21,5 +207%

Moyenne France 35,8 41,4 43,5 0,1 14,7 N.S.

3 ÉTOILES

Paris 28,9 35,9 36,4 2,9 12,1 +317%

Île-de-France hors Paris 22,7 27,8 30,6 2,5 7,0 +180%

Province 18,4 19,9 23,9 5,8 10,6 +83%

Moyenne France 20,9 24,6 28,8 4,3 10,1 +135%

1-2 ÉTOILES

Paris 12,6 17,3 17,7 4,3 8,4 +95%

Île-de-France hors Paris 13,0 14,2 15,0 3,2 7,3 +128%

Province 10,2 10,1 9,9 0,3 3,5 N.S.

Moyenne France 11,0 11,6 12,8 1,8 5,3 +194%

N.S. : Non Significatif / Non Representative | Source : KPMG Hospitality

En complément du contexte de crise sanitaire en 2020, les changements de panel entre 2019, 2020 et 2021 expliquent 
également une partie des variations observées.
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MEININGER HOTEL MARSEILLE CENTRE LA JOLIETTE
© MEININGER Hotels

Marseille
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Les outils de Business Intelligence,
la technologie au service de l’hôtelier
Les hôteliers font aujourd’hui face à une mul-
titude de données qui ne sont pas toujours 
simples à traiter (PMS, logiciel comptable, 
POS, logiciel RH, etc.).

Or les ressources et les moyens pour les 
exploiter restent à ce jour limités.

Afin de répondre à ces problématiques d’ex-
ploitation, des outils de Business Intelligence 
(BI) se sont développés sur le marché.

L’analyse des données via la BI a notamment 
permis à des hôteliers d’améliorer leur Résultat 
Brut d’Exploitation de près de 3 points. Cette 
transformation digitale semble indispensable 
pour optimiser ses performances. 
HAFEZ NEFIKHA
LEADER FRANCE KPMG START-UPS & PILOTAGE PAR LA BI

Nos équipes KPMG vous accompagnent dans votre projet de BI adapté au secteur de l’hôtellerie. 

De la conceptualisation à la formation, en passant par le conseil, nos experts faciliteront votre transformation digitale en mettant 
à votre disposition des tableaux de bord adaptés à votre utilisation quotidienne.

Contrairement aux outils hôteliers existants, 
les outils de BI permettent d’agréger, d’ana-
lyser, de visualiser sur n’importe quel sup-
port (tablette, téléphone mobile, ordinateur, 
etc.) les données en provenance de sources 
multiples afin d’offrir à l’hôtelier une vision à 
360 degrés de son activité.

Tous les employés peuvent y avoir accès et 
comprendre aisément les différentes don-
nées, désormais homogénéisés et lisibles 
par tous. Il est possible de suivre en temps 
réel les différents indicateurs clés (taux d’oc-
cupation, prix moyen, etc.).

L’hôtelier peut appliquer le triptyque  
« détecter - identifier - agir » de manière 
beaucoup plus simple et ludique afin d’op-
timiser ses performances. Ces outils faci-
litent les différentes prises de décision et 
offrent un gain de temps à l’hôtelier.

Détecter des anomalies à travers 
des restitutions graphiques, 

dynamiques et design.

Identifier la cause des anomalies 
grâce aux options permettant 

d’analyser les données.

Agir en établissant des plans 
d’action correctifs et/ou 

amélioratifs en cas de best-practice.

Détecter Identifier Agir

Exemple : La marge F&B du mois 
de janvier est inférieure de 3 points 

par rapport au prévisionnel.

Exemple : Le fournisseur X a 
augmenté ses prix de 30%.

Exemple : Se rapprocher des 
équipes Achats afin d’envisager 
un changement de fournisseur.
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INTERNES

EXTERNES

UNE SOLUTION MULTISUPPORT ADAPTÉE AUX HÔTELIERS

Un outil qui rassemble les différentes données sous un seul reporting qui permet de les communiquer de façon adaptée,  
en fonction des métiers, avec des indicateurs identiques pour toute l’organisation.

SOURCES DE DONNÉES ENTREPÔT DES DONNÉES TABLEAU DE BORD

MOXY LA CIOTAT - LA CIOTAT
©Catherine Stukhard

La Ciotat
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MAISON ALBAR HOTELS L’IMPERATOR NÎMES
© Stefan Kraus

Nîmes
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L’équipe KPMG Hospitality

La diversité de nos 70 000 clients

100%
des groupes 
du CAC 40

300
Entités d’Intérêt 
Public (EIP) et 
sociétés cotées

30%
des PME de plus 
de 50 salariés

47 000
petites entreprises, 
artisans, commerçants 
et professions libérales

6 500
organismes de 
l’économie sociale 
et solidaire

6 000
collectivités 
publiques

LA SINGULARITÉ DE NOTRE ANCRAGE TERRITORIAL EN FRANCE

Depuis un siècle, notre cabinet est profondément engagé dans le développement du tissu économique français, des grands 
groupes du CAC 40 à l’entrepreneur indépendant. Nous contribuons activement au dynamisme des régions et sommes fiers 
de promouvoir l’économie territoriale.

La mobilisation de nos

10 000
collaborateurs

enracinés et ouverts sur le monde pour préserver l’avenir 
des entreprises françaises et soutenir le patrimoine local

200
bureaux

La densité de notre maillage territorial 
pour être au plus près de nos clients

CA 2021

1,281 MD €
+ 7,6% de croissance

KPMG International

Près de 

150
pays

32,13 MDS $
CA global 2021

236 000
collaborateurs

UNE PRÉSENCE SUR L’ENSEMBLE 
DU TERRITOIRE

Constituée de 15 consultants spécialisés dans 4 villes et accompa-
gnée par près de 30 experts métiers KPMG (experts-comptables, 
avocats, consultants, fiscalistes, auditeurs, etc.) au plus près des 
bassins touristiques, l’équipe est à votre service pour des missions 
de conseil, d’évaluation, de structuration financière et de transactions.

Notre équipe Hospitality assiste les professionnels du tourisme 
(groupes hôteliers, family office, banques, fonds d’investissement, 
promoteurs immobiliers, investisseurs institutionnels ou privés, etc.), 
transformant leurs projets stratégiques en résultats compétitifs. 

L’équipe intervient sur toutes les branches du secteur touristique et 
de l’immobilier à usage d’exploitation : les hébergements marchands 
(hôtels, hostels, résidences de tourisme, hébergements hybrides, 
coliving, campings, etc.), la restauration et les équipements loisirs 
et  affaires (équipements bien-être et spa, parc d’attraction, golf, 
centre des congrès, coworking, etc.).

Paris

La Rochelle

La Roche-sur-Yon

Quimper

Perpignan

Saint-Jean-de-Luz
Marseille

Montpellier

Strasbourg

Colmar

Lyon

Bordeaux

Caen

Valence

Equipe Hospitality Experts métiers

Lille

Metz

Rennes

Nice

Chambéry
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UNE OFFRE MIXANT CONNAISSANCES SECTORIELLES ET TECHNIQUES 

Expertise indépendante (évaluation indépendante, 
opinion financière, etc.)

Conseil (diagnostic stratégique de la valeur et posi-
tionnement boursier, gouvernance financière, etc.)

Due Diligence financière et comptable

Évaluation &  
stratégie financière 

Levée de fonds &  
accompagnement

Transaction &  
transmission

Stratégie &  
opérations

Outils de pilotage  
& digitalisation

Gestion comptable,  
fiscale & sociale

Due Diligence stratégique et de positionnement, com-
merciale, opérationnelle et financière

Étude de faisabilité, benchmark sectoriel, diagnostic 
d‘exploitation

Modélisation du potentiel de croissance de l’ensemble 
des centres de profit du business

AMO Conseil  : recommandation produit  / concept, 
revue organisationnelle, programmation spatiale

Négociation de contrat de gestion, de contrat de prise 
à bail et recherche d’opérateurs exploitants

Equity story & modélisation d’un business plan 
Optimisation de la structuration des financements 

Recherche de financement  : fonds propres et dette 
bancaire 

Conseil en refinancement

Dashboarding (Power BI en lien avec la base de   
l’Industrie Hôtelière Française)

Benchmark, cartographie et géomarketing

Optimisation de la gestion de l’exploitation / site

Conseil en cession / acquisition & transmission

Situations spéciales : reprise d’activités en difficulté, 
analyse d’alternatives stratégiques, accompagnement 
pour le refinancement

Conseil en gestion financière, protection du  patri-
moine, transmission

Tenue de comptabilité, déclarations fiscales, comptes 
annuels, information financière

Établissement des bulletins de paie, déclarations 
sociales, contrats de travail

Mise en place de la modulation et annualisation

Mise en conformité avec les obligations légales

Finance d’entreprise Consulting et gestion
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Glossaire

TAUX D’OCCUPATION DES CHAMBRES
Il s’obtient en divisant le nombre de chambres occupées 
par le nombre de chambres disponibles.

INDICE DE DOUBLE OCCUPATION OU INDICE 
DE FRÉQUENTATION DES CHAMBRES
C’est le total de clients présents, divisé par le  nombre 
total de chambres occupées.

PRIX MOYEN PAR CHAMBRE LOUÉE
Il se calcule en divisant le chiffre d’affaires hébergement 
(hors taxes, service compris) par le nombre de chambres 
louées.

REVENU MOYEN HÉBERGEMENT PAR CHAMBRE 
DISPONIBLE (REVPAR)
Il s’obtient en divisant le chiffre d’affaires héberge-
ment (hors taxes, service compris) par le nombre de 
chambres disponibles sur l’année (c’est-à-dire le nombre 
de chambres de l’établissement multiplié par le nombre 
de jours d’ouverture). Il peut également s’obtenir en 
multipliant le prix moyen par chambre louée, par le taux 
d’occupation.

RECETTES TOTALES MOYENNES PAR CHAMBRE 
LOUÉE
C’est le rapport du chiffre d’affaires total net par 
le nombre de chambres louées.

RECETTES HÉBERGEMENT
Ce sont les recettes correspondant à la location des 
chambres, quelle que soit la durée (une partie de la jour-
née, journée entière, longue durée). Ces chiffres, dont 
sont déduites toutes remises, sont nets de taxes, mais 
incluent le service lorsqu’il est applicable. Les locations 
de salons, généralement destinées à la vente de nour-
riture et boissons, ne sont pas prises en compte dans 
cette rubrique.

RECETTES NOURRITURE
Elles découlent de la vente de nourriture dans les res-
taurants ou par le service des étages et les banquets. 
Les bars ont une faible partie de leur recette considé-
rée comme nourriture (café, jus de fruits frais, etc.). 
Les réductions offertes et la nourriture destinée aux 
employés ne sont pas incluses dans ce chiffre (hors taxes 
et service compris).

RECETTES BOISSONS
Elles découlent de la vente de boissons (vins, alcools, 
bières, jus de fruits, eaux minérales, etc.). Les réduc-
tions offertes et les boissons destinées aux employés ne 
sont pas incluses dans ce chiffre (hors taxes et service 
compris).

AUTRES RECETTES
Ce sont celles des autres départements tels que  : 
parking, blanchisserie, pressing, piscine et équi-
pements sportifs ou récréatifs, boutiques... gérés 
directement par l’hôtel. Ce  sont aussi les recettes 
émanant des locations et concessions d’espaces à 
des activités diverses (boutiques, vitrines, conces-
sion coiffeur, journaux, agences de  transport, etc.). 
Enfin, ce sont les recettes diverses telles que le béné-
fice sur le change, les commissions reçues, etc. Selon la 
taille de l’unité, ces diverses autres recettes peuvent être 
différenciées dans des départements spécifiques selon 
le Uniform System of Accounts for the Lodging Industry.

COÛT NOURRITURE ET BOISSONS
Ceci correspond au coût de la nourriture et des boissons 
vendues aux clients, incluant les frais de transport ou 
autres frais de livraison, déduction faite des éventuelles 
remises. Les coûts de repas du personnel sont imputés 
aux services correspondants, mais ne sont pas inclus 
dans ces deux chiffres.
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COÛT TÉLÉPHONE/FAX/MULTIMÉDIA
Ceci correspond au coût total du téléphone, du fax 
et du  multimédia correspondant à l’utilisation de ces 
services par les clients (facturation des appels et coût 
de location des équipements).

FRAIS DE PERSONNEL
Ils correspondent à l’ensemble des salaires bruts versés, 
au service distribué, aux charges sociales et salariales 
afférentes. Ils comportent également les congés payés, 
les primes et gratifications diverses ainsi que les repas 
des employés et autres avantages en nature. 

Selon les principes du Uniform System of Accounts for 
the Lodging Industry, les frais de personnel se ventilent 
entre divers départements :

	- les départements générateurs de chiffre d’affaires, 
tels que les départements hébergement, restauration, 
spa, etc. ;

	- les départements « centres de coûts » tels que admi-
nistration-gestion, marketing, entretien et travaux, etc.

COÛT MOYEN PAR EMPLOYÉ
C’est le résultat du rapport frais de personnel sur effectif 
moyen.

PRODUCTIVITÉ PAR EMPLOYÉ
Elle se définit comme le rapport des recettes totales sur 
le nombre moyen d’employés, c’est-à-dire le chiffre d’af-
faires moyen par employé et par an.

INDICE DE PRODUCTIVITÉ
Il correspond au rapport des recettes totales sur le mon-
tant des frais de personnel (ou bien le rapport du chiffre 
d’affaires moyen par employé par le coût moyen par 
employé).

AUTRES DÉPENSES D’EXPLOITATION
Selon la terminologie du Uniform System of Accounts 
for the Lodging Industry, elles recouvrent toutes les 
dépenses d’exploitation directement imputables aux 
divers départements opérationnels et fonctionnels, 
en dehors des frais de personnel et des coûts sur ventes. 
De la même façon que pour les frais de personnel, 
ces dépenses sont réparties par département.

RÉSULTAT BRUT D’EXPLOITATION
Il correspond, dans le cadre de cette étude, au Gross 
Operating Profit défini par le Uniform System of Accounts 
for the Lodging Industry. Il s’agit du résultat brut décou-
lant directement de l’exploitation avant imputation des 
charges fixes ou de celles résultant du coût du capital 
(taxe foncière, professionnelle, assurance immeuble, 
loyer, frais financiers, amortissements, etc.).
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