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Contexte et objectifs 

Contexte : 

 

 La CCI a mis en place en 2013 un observatoire sur le territoire de 

l’agglomération angevine, dans un premier temps, puis sur les 

agglomérations de Saumur (2014) et enfin de Cholet (2017). Ces outils 

intègrent différentes dimensions : 
 

- Etat des lieux de l’offre 

- Evolution de la demande (baromètre conjoncturel mensuel) 

- Les projets 

 
Les objectifs de l’observatoire : 
 Etre un outil d’aide à la décision pour les collectivités, les entreprises et les 

porteurs de projet. 
 Disposer d’informations économiques sur l’activité hôtelière 
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BAROMETRE CONJONCTUREL 

 
- Enquête mensuelle 

- 3 agglomérations enquêtées 

- 75 répondants en moyenne 

- Près de 90% de la capacité hôtelière départementale couverte par 
le baromètre 
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AGGLOMERATION ANGEVINE 
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Près de 2 600 chambres disponibles 

Source : CCI 49 

• 57établissements hôteliers et para-hôteliers au sein du territoire 

• 3 résidences hôtelières = environ 300 chambres 

• 57% = le poids des enseignes dans l’offre angevine (chambres proposées) 

• 43% = la part d’Angers-centre* (chambres proposées) 

Répartition de la capacité d’accueil par catégorie d’établissement 

Capacité d’accueil : 2 578 chambres 

 

Moyenne gamme = près de la moitié de l’offre 

* Quadrilatère + gare 
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Hôtellerie : près de la moitié de 

l’offre marchande 

Sources : Observatoire du tourisme / Anjou tourisme / 

Observatoire Airbnb 

Capacité d’accueil par type d’hébergement (nombre de lits) 

Capacité d’accueil  marchande : 10 623 lits  

1 058 offres* 

sur Airbnb 
(Mars 2018)  

Résidences 

secondaires =  

15 775 lits 

* 398 chambres + 670 logements entiers 
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Un projet d’envergure : le futur hôtel de la gare 

Sources : CCI 49 

Hôtel Gare-Sud Novotel  / 4 étoiles 

86 chambres 

livraison fin 2019 + résidence 

étudiante adossée (133 studios) 

- Augmentation de 25% de la 

capacité 4-5 étoiles 

- Impact sur le marché ?  

Le projet concrétisé (hors région angevine) : 

 Chenehutte – Prieuré : investisseur américain, réouverture en 2018 

 

Les projets à confirmer : 

 Avrillé – Château de la Perrière (120 chambres) : achat par Zaya Younan, livraison ? 

 Parnay – Château 4/5 étoiles (60 chambres) : achat par Régis Vincenot, parcours oenotouristique, 

livraison en 2020 ? 

 Angers – Projet du Musée des Collectionneurs / Front de Maine – Hôtel 4 étoiles, spa, espace bien-

être – 85 chambres…Compagnie de Phalsbourg 
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Taux d’occupation : en nette progression 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel / 35 répondants 

(75% de la capacité totale) 

Taux d’occupation en 2017 

63,8% 

Comparaison sur 5 ans (avec les 

résidences de tourisme) 

Taux d’occupation en 2017  
(sans les résidences de tourisme) 

60,6% Comparaison sur 5 ans (sans les 

résidences de tourisme) 

- TO centre-ville = 69% 

- TO périphérie = 60%  

Ecart centre vs périphérie : spécificité 

angevine ou évolution nationale ? 
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Taux d’occupation : hausse régulière 

pour le milieu de gamme 

Source : CCI de Maine-et-Loire Taux d’occupation 2017 (sans les résidences de tourisme) :  

 

                    Super économique :  58,2% (55,5% en 2016) 

                  Economique : 59,4% (54,8% en 2016) 

                    Moyenne gamme : 63,0% (62,4% en 2016) 

                       Haut de gamme : 60,0% (57,4% en 2016) 

2013/2017 

-2,5 

2013/2017 

+5,5 

2013/2017 

+7,2 

2013/2017 

+5,9 

NC / 
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Taux d’occupation : juin et septembre 

au-delà de 70% 

Source : CCI 49 

Octobre : +3,9 points 
Juin : -2,4 points 

Avril : +4,9 points 
Février : +4,5 

points 
TO plus « creux » en été 

et décembre-janvier 

(moins de 3 jours 

contraints). Quelles 

actions correctives ? 

 

Hausse d’octobre : impact 

du Wef ? 

 

Saisonnalité typique du 

profil urbain et « peu 

touristique » 

 

Taux d’ouverture : nombre de chambres disponibles déclaré/ nombre de 

chambres disponibles potentiel (si l’on suppose que les établissements sont 

ouverts tous les jours du mois) 

 

Exemple : taux d’ouverture de 92% en décembre, soit 215 chambres par jour non 

mises en vente (6 700 au cours du mois) 
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Nombre de jours contraints : 1 jour sur 6 

Source : CCI de Maine-et-Loire 

Nombre moyen de 

jours contraints : 5 

5 jours contraints par mois, une marge de 

progression importante ?  

Quelle sera l’évolution de cet indicateur avec le 

développement de l’offre ?  
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Prix moyen chambre HT : hausse à 

partir de 2016 

Source : CCI 49 

Prix moyen chambre en 

2017 (HT) 

65 € 

Prix moyen chambre 2017 :  

 

Super économique :  40 € (+1 € par rapport à 2016) 

Economique : 54 € (-1 € par rapport 2016) 

Moyenne gamme : 70 € (+3 € par rapport à 2016) 

Haut de gamme : 96 € (-1 € par rapport à 2016) 

Comparaison sur 5 ans 

Optimisation de la tarification ? Prix moyens à 

leur juste niveau ? Prix bas en période estivale 

(61 € en août) mais taux d’occupation inférieur 

à 60%. 
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RevPar moyen HT : une 

performance qui s’améliore  

Source : CCI de Maine-et-Loire 

RevPar moyen 2017 

41,6 € 

Comparaison sur 5 ans 

RevPar en 2017 :  

 

Super économique :  24,7 € (+0,9 € par rapport à 2016) 

Economique : 35,2 € (+2,1 € par rapport à 2016) 

Moyenne gamme : 46,3 € (+2,5 € par rapport à 2016) 

Haut de gamme : 57,8 € (+2 € par rapport à 2016) 

RevPar qui augmente : conjonction de 

la hausse du prix moyen et de la 

progression du TO 
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Ce qu’il faut retenir… 

 L’hôtellerie est l’offre en hébergement marchand la plus importante sur 

le territoire  mais attention… 

 De nouvelles offres en 4* sur le territoire 

 Des résultats qui évoluent positivement (TO et Rev Par) mais de manière 

très douce  

 

Les enjeux pour le territoire: 

 Faire d’Angers une destination touristique qui profite pleinement aux 

hébergeurs 

 Actions à mettre en place par le territoire ? 

 Comment rendre l’hôtelier acteur de son territoire ? 

 Vigilance et mise en place d’actions pour maitriser l’offre AirBnB 

 Sensibiliser et accompagner les hébergeurs dans leur réflexion sur leur 

offre pour ne pas être coupée de l’attente du marché 
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AGGLOMERATION SAUMUROISE 
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Près 1 200 chambres disponibles 

Source : CCI 49 

• 47établissements hôteliers et para-hôteliers au sein du territoire 

• 7 établissements haut de gamme (4-5 étoiles) 

• 70% = le poids des indépendants dans l’offre saumuroise (chambres proposées) 

• 57% = la part de la commune de Saumur (chambres proposées) 

Répartition de la capacité d’accueil par catégorie d’établissement 

Capacité d’accueil : 1 188 chambres 

 

Offre complète = toutes les gammes 

représentées 
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Hôtellerie : 18% de l’offre 

marchande 

Sources : Observatoire du tourisme / Anjou tourisme 

Capacité d’accueil par type d’hébergement (nombre de lits) 

Capacité d’accueil  marchande : 11 902 lits  

Résidences 

secondaires =  

13 495 lits 
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Un taux d’occupation globalement stable 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel /25 répondants 

(70% de la capacité totale)   

Taux d’occupation en 2017 

55,2% 

Comparaison sur 4 ans 

- TO enseignes = 65% 

- TO indépendants = 53%  
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Taux d’occupation : les 3 étoiles s’en 

sortent mieux 

Source : CCI 49 

2014/2017 

-5,3 

2014/2017 

-4,9 

2014/2017 

+2,5 
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Taux d’occupation : juin et août au-

delà de 70% 

Source : CCI 49 

Août : +3,5 points 

Janvier : -5,2 

points 

Avril : +7,3 points 

6 mois 

« satisfaisants », 6 

mois compliqués 

 

Ecarts par catégorie : 

exemple d’août : TO 

de 75% pour 

l’économique et 

moyenne gamme mais 

« seulement » 65% 

pour le haut de gamme 

Taux d’ouverture, exemples :  

- taux d’ouverture de 82% en décembre, soit 210 chambres par jour non mises en vente (6 500 

au cours du mois) 

- taux d’ouverture de 84% en janvier, soit 190 chambres par jour non mises en vente (5 900 au 

cours du mois) 



21 DIRECTION MARKETING COMMUNICATION 

Nombre de jours contraints : 4,4 

Source : CCI 49 

Jours contraints > 8 uniquement en juin et 

septembre. Forte marge de progression Trimestre 

1 & 4.  
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Un prix moyen chambre HT en léger 

recul en 2017 

Source : CCI 49 

Prix moyen chambre en 

2017 (HT) 

77 € 

Prix moyen chambre 2017 :  

 

Economique / Super économique :  44 € (=  en 2016) 

Moyenne gamme : 72 € (+ 2 € par rapport à 2016) 

Haut de gamme : 120 € (-3 € par rapport à  2016) 

Comparaison sur 4 ans 
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RevPar moyen HT : une performance 

qui se stabilise  

Source : CCI de Maine-et-Loire 

RevPar moyen 2017 

42,6 € 

Comparaison sur 4 ans 

RevPar stabilisé en 2017 : hausse du taux 

d’occupation mais légère baisse des prix 

pratiqués 
RevPar moyen 2017 :  

 

Economique / Super économique :  24,7 € (+0,2 € par rapport à 2016) 

Moyenne gamme : 41,9 € (+1,1 € par rapport à 2016) 

Haut de gamme : 58,2 € (-1,1 € par rapport à  2016) 
Prix moyen inférieur à 70 € en janvier-

novembre-décembre mais TO inférieur à 

40%. Quelle politique tarifaire adoptée ? 
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Ce qu’il faut retenir… 

 Une fréquentation dans les hôtels à deux vitesses (6 mois d’activité et 6 

mois compliqués) avec des performances estivales bonnes mais pas 

exceptionnelles 

 Un prix moyen à l’année intéressant mais un Revpar pénalisé par son 

TO 

 Une fréquentation « Affaires » faible 

 

Les enjeux pour le territoire: 

 Quels leviers pour développer la clientèle « Affaires » ou week-end toute 

l’année ? 

 Comment rendre attractif le marché 4 et 5* dans le saumurois ? 
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AGGLOMERATION CHOLETAISE 
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Offre hôtelière : un peu moins de 800 

chambres disponibles 

Source : CCI 49 

• 22 établissements hôteliers au sein du territoire 

• 1 seul établissement haut de gamme (4 étoiles) 

• 9 le nombre d’hôtels dont la capacité > 50 chambres 

• 93% = la part de la commune de Cholet (chambres proposées) 

Répartition de la capacité d’accueil par catégorie d’établissement 

Capacité d’accueil : 774 chambres 

 

Offre dominée par l’hôtellerie économique et 

de moyenne gamme 
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Hôtellerie : 40% de l’offre 

marchande 

Sources : Observatoire du tourisme / Anjou tourisme 

Capacité d’accueil par type d’hébergement (nombre de lits) 

Capacité d’accueil  marchande : 4 248 lits  

Résidences 

secondaires =  

4 390 lits 
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Principaux indicateurs 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel / 10 répondants (65% de la capacité totale) 

Taux d’occupation en 2017 

63,1% 
Prix moyen en 2017 

69 € 
Rev Par moyen en 2017 

44,4 € 

Max = 83% en août 

Mini = 47% en janvier 

Max = 82 € en août 

Mini = 61 € en février 

Max = 67,9 € en août 

Mini = 29,0 € en janvier 
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Taux d’occupation : un bon 

remplissage en période estivale 

Source : CCI 49 

Taux d’occupation élevé 

en été. Impact positif du 

Puy du Fou ? 

 

Rebond en avril : impact 

des manifestations ? Du 

Puy du Fou ? Le Puy du 

Fou est ouvert d’avril à 

novembre 

 

Comment « booster » la 

fréquentation en janvier-

février et dernier trimestre 

2017. 
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Ce qu’il faut retenir … 

 Une offre relativement limitée et dominée par une hôtellerie économique 

et moyenne gamme 

 Des résultats convenables et ce sur toute l’année 

 Une saisonnalité marquée 

 
Les enjeux pour le territoire:  

 Comment désaisonnaliser et développer les périodes plus creuses ? 

 Comment ne pas être dépendant d’une locomotive comme le Puy du 

Fou ? 
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CHIFFRES CLES  

DEPARTEMENT 
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Structure de l’offre hôtelière par agglomération 

Angers  

2 578 chambres 

Saumur 

1 188 chambres 

Cholet 

774 chambres 

Part offre départementale : 15% 

35 chambres en moyenne par établ.  

Part des enseignes : 85% (la moitié 

en franchise) 

 

Part offre départementale : 50% 

45 chambres en moyenne par établ. 

Part des enseignes : 57% (1/3 

filiale, 1/3 franchise, 1/3 mandat de 

gestion) 

Part offre départementale : 23% 

25 chambres en moyenne par établ. 

Part des enseignes : 30% (80% en 

franchise) 

 

- Offre portée par l’hôtellerie économique et la catégorie moyenne gamme dans le Choletais. Absence de 

résidence hôtelière. 

- Offre plus « équilibrée » pour les agglomérations de Saumur et Angers. Etablissements de grande capacité 

proportionnellement moins nombreux sans le Saumurois. 
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Taux d’occupation départemental 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel 

Taux d’occupation en 2017 

61,6% 
 

Avec les résidences de tourisme 

Taux d’occupation en 2017 

59,5% 
 

sans les résidences de tourisme 
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Taux d’occupation – comparaison par 

agglomération 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel 

Moyenne 

départementale 

59,5% 

Taux d’occupation – sans les résidences de tourisme 
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Taux d’occupation – comparaison par 

catégorie 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel 

59,3% 

55,9% 

58,6% 

61,4% 

NC / 

Taux d’occupation – sans les résidences de tourisme 

Rappel moyenne 

départementale 

59,5% 

Indépendants : 56,0% 

Enseignes : 62,6% 

 

 

Ville-centre : 63,9% 

Périphérie : 58,9% 
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Taux d’occupation mensuel : pic de 

fréquentation en juin 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel 

Moyenne 

départementale 

61,6% 

Les données 

départementales 

masquent de fortes 

disparités par territoire.  

 

Par exemple :  

- Janvier : TO de 57% 

pour l’agglomération 

d’Angers, mais 47% 

pour celle de Cholet 

et 35% à Saumur 

 

- Août : TO de 60% à 

Angers, mais 72% à 

Saumur et 83% à 

Cholet 
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Taux d’occupation mensuel – par 

agglomération 

Source : CCI de Maine-et-Loire / Baromètre conjoncturel 

Saisonnalité plus 

marquée pour Cholet et 

Saumur (apport du 

tourisme d’agrément) 

 

Profil urbain pour 

l’agglomération angevine 

(baisse d’activité en 

juillet/août) 

 

 

Décembre/janvier, mois 

les plus « creux » quel 

que soit le territoire 

 

Pourquoi le profil Cholet 

est proche de celui de 

Saumur ? 

 

73,0% 
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Prix moyen chambre HT 

Source : CCI 49 

Prix moyen chambre en 

2017 (HT) 

70 € 

Prix moyen chambre 2017 :  

 

Super économique :  47 €  

Economique : 54 € 

Moyenne gamme : 73 € 

Haut de gamme : 124 €  

Cholet 

69 € 

Angers 

65 € 

Saumur 

77 € 

Prix moyen par agglomération 
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RevPar moyen HT 

Source : CCI de Maine-et-Loire 

RevPar moyen 2017 HT 

43 € 

Prix moyen chambre 2017 :  

 

Super économique :  29 € 

Economique : 34 € 

Moyenne gamme : 46 € 

Haut de gamme : 69 € 

Cholet 

44 € 

Angers 

42 € 

Saumur 

43 € 

RevPar par agglomération 
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Ce qu’il faut retenir… 

 3 territoires, 3 profils… des différences et des complémentarités ! 

 Des structures hôtelières par territoire différentes (nombre 

d’établissements, capacité moyenne, enseignes…) 

 Des résultats de fréquentation différents selon les territoires (TO, PM,…) 

mais un RevPar identique! 

 Des saisonnalités marquées pour certains territoires 
 

Des enjeux pour le territoire: 

 Consolider un observatoire hôtelier départemental comme outil d’évaluation 

et de décisions 

 Des renvois de clientèles entre les 3 places ? 

 

 

 


