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òCHANGE UPó EN QUELQUES MOTS

Début des travaux « Change Up »

Annonce « Change up » & initiation 

du projet de réorganisation

Exécution « Change up »

« Change up » achevé

Approbation « Change up » par 

Gérard Brémond & le Conseil 

dõAdministration du Groupe

3 ANS 
de mise en ïuvre du plan

Un large plan dõinvestissement

ÅRénovations Center Parcs 
financées majoritairement par 

des tiers : 400 Mû
ÅMise en ïuvre çChange Up » : 

des moyens financiers 
significatifs déployés

PROJET DE CRÉATION 
DE 7 BUSINESS LINES

3 PILIERS

OBJECTIFS

PRIORITÉ SUR CENTER 
PARCS EN 

EUROPE DU NORD 
ET PIERRE & VACANCES 

A LA MONTAGNE 

UNE  MAITRISE DE 
TOUTE LA CHAINE DE 

VALEUR DE 
LõIMMOBILIER

EXÉCUTION

SEPTEMBRE 2019 

27 JANVIER 2020

28 JANVIER 2020

2020 / 2022

2023

JUIL. 20 

SEPT. 20 

DEC. 20

Nouvelle organisation du Groupe

Transformation organisationnelle 
aboutie à 90%

Fin de lõann®e de transition

>150 mû
Gain EBIT
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UN PROJET CONSTRUIT PAR LE MANAGEMENT DU GROUPE

PROJET DE 

MISE 

EN îUVRE 

PRÉPARATION

Accompagnements 

externes

avec des conseils 

reconnus

~40 managers 

responsables 

de la construction 

de « Change Up »

Nouvelles 

compétences sur des 

fonctions stratégiques 
(Achats, Constructioné) 

en report direct au 

Directeur Général du 

Groupe

Des travaux 

en mode projet 

sur les différents 

volets du plan 

pendant 

quatre mois

Exécution du plan sous 

la responsabilité des 

DG de Business Lines

Etude de nouveau 

nom du Groupe 

avant fin 2020

Les projets à fort enjeux 

sous la responsabilité 

directe du Directeur 

Général du Groupe

Une raison dõ°tre 

définie



// 6 //

PILIER #1 : 
CROISSANCE2
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LES PRIORITES STRATEGIQUES

Acquisition

Loyer

Mandat de gestion

Franchise

Center Parcs 

Pierre & Vacances Premium 
(montagne)

Les hôtels Pierre & Vacances 
en Espagne 

Le camping pour maeva.com

La montagne pour Pierre & 
Vacances

L'Europe du Nord pour 
Center Parcs

La revue de la performance du portefeuille des sites

La montée en gamme des marques Center Parcs et Pierre & Vacances

La poursuite de lõinnovation et de la digitalisation au service du chiffre 

dõaffaires

Un modèle immobilier sur mesure

LõOPTIMISATION DE 

LõEXISTANT 

LE DÉVELOPPEMENT 

STRATEGIQUE

2 TERRITOIRES 4 PRODUITS PHARES 4 MODES DE DÉVELOPPEMENT
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LA REVUE DE LA PERFORMANCE DU PORTEFEUILLE DES SITES

Pierre & Vacances : 

La mise en place dõun processus dõanalyse annuel du portefeuille de sites en 
exploitation, sur la base de critères précis : 

Niveau de rentabilité cible « Taux dõEBIT minimum ¨ 5% du chiffre 
dõaffaires»,

Stock minimum,

Loyer acceptableé

Une identification de plans dõam®liorationde la performance dõune s®lection des 
sites,

Un transfert de lõexploitation de ces sites en mandat de gestion ¨ maeva.com 
(Asset Light) quand la rentabilité ou le stock sont insuffisants. Exemple de la 
résidence Cannes Francia et la Résidence du Golf de Deauville en 2020.

Center Parcs :

Revue strat®gique de lõensemble des Domainespour :

Repositionner lõoffre produits des Domaines ¨ plus faible rentabilité 
(conversion Sunparks/ Center Parcs)

Identifier des plans dõam®lioration 

Maximiser les résultats par la rénovation

LõOPTIMISATION DU 

PARC EXISTANT
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Une stratégie de développement en 
Europe du Nord

Une stratégie de montée en gamme 
des domaines et de 
lõenrichissement de lõoffre sur sites

Un large plan de rénovation de 
lõensemble de lõoffre existante

Lõextension de Villages Nature sur 
la période 2021-2024

Lõouverture du domaine Les Landes 
de Gascogne en 2021 en France

Quatre nouveaux domaines en 
Allemagne signés à lõhorizon 2025 
dont deux identifiés

Un objectif de signature de deux 
sites en mandat de gestion par an 
(exemple : Terhills dont lõouverture 
est prévue en 2021)

Une stratégie de développement 
priorisant la montagne 

Une stratégie de montée en gamme 
au travers du label « Premium » et 
du nouveau concept Lifestyle

Lõouverture des r®sidences LõHévana
à Méribel, Crozats, et Capella à 
Avoriaz

Nouveaux projets Aime 2000 et 
Téléférik (à Avoriaz)

Un objectif de signature de 50
mandats de gestion (y compris à 
lõInternational) dans les cinq ann®es 
à venir 

Une stratégie de développement de 
résidences et un focus sur les hôtels 
3 ou 4 étoiles avec rénovation

1 800 appartements / chambres 
supplémentaires dans les cinq 
années à venir

LE DEVELOPPEMENT DES BUSINESS LINES

ESPAGNE

1/2
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Les marchés principaux visés sont 
le UK, lõIrlande et lõAllemagne

Accélération de la franchise

109 projets ¨ signer dõici 2024

Une stratégie de développement à 
forte croissance axée sur le C2C et 
les campings

Transfert en mandats de gestion des 
résidences Pierre & Vacances

20 campings franchisés par an, avec 
pour objectif un réseau de 150 
campings affiliés ; 74 campings en 
linéaire

Parmi les campings affiliés, une 
gamme eco-lodge étendue à 20
campings dõici ¨ 2025

Développement en Chine

44% dõune Joint-Venture locale avec deux partenaires chinois publics

Développement de résidences et de resorts sous les marques Pierre & Vacances et Sunparks

10 ouvertures en Chine à lõhorizon 2025, 

4 sont en cours de construction 

1 ouverture prévue en 2020

LE DEVELOPPEMENT DES BUSINESS LINES 2/2
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UNE MONTÉE EN GAMME

Montée en gamme des Domaines existants : 
le premium passe de 48% en 2019 à 61% 
en 2025 (+27%)

Augmentation des taux dõoccupation pour 
atteindre les 80% (76% en 2019)

Augmentation du prix moyen de 3,7% par an 

660 Mû dõinvestissements sur les rénovations
Center Parcs ðROI de 16% avant loyers 
attendu sur les 400 Mû restant à investir à 
partir de 2020

£volution de lõoffre avec plus de créativité , 
dõinnovation et d'exp®riences afin de r®pondre 
aux demandes des clients 
(75% de familles avec enfants)

Digitalisation de lõexp®rience clients sur site 
pour faciliter la vie des clients et la 
découverte des différentes activités

Moderniser lõoffre Center Parcs avec une montée en gamme des Domaines, 

lõenrichissement des exp®riences clients et lõacc®l®ration de la digitalisation du parcours clients

1/2

MAISON DANS LES ARBRES
PROJET «EXPLORER»
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UNE MONTÉE EN GAMME 2/2

Transformer lõoffre de location dõappartements en une offre de s®jours exp®rientiels, afin de renforcer notre 

leadership des vacances Framilies (Friends & Families ) 

Montée en gamme : le label premium
(4* et 5*) passe de 31% des 
hébergements en 2019 à 42% en 2025 
(+35%)

Evolution de notre offre, avec le 
développement du nouveau concept
lifestyle by Pierre & Vacances pour les 
millennials : un hybride entre hôtel et 
résidence de tourisme, qui allie 
convivialité et connexion. Les espaces 
de vie sont essentiels au concept. 

Développement des activités et 
expériences complémentaires (Centre 
aquatique, e -bike, randonnées 
raquettes, etc.)  avec « Rendez -vous 
chez nous »  (+2000 activités proposées 
fin 2019)

Développement des hôtels rénovés en 
Espagne

RÉSIDENCES CLASSÉES 
4 ET 5*

SKY PARK
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Continuer le développement de la plateforme de distribution et de services sur 2 marchés : la location 

de biens de particuliers et le camping

Développer un panel de services (Yield, 
Centrale dõachat, Web, Experienceé) 
pour nos partenaires pour optimiser leur 
revenu, améliorer leur gestion et faire la 
différence

Construire un large réseau 
professionnel dõagencesà la mer et à la 
montagne pour gérer 25 000 
appartements & maisons

Une chaine de 150 campings avec des 
expériences uniques (Ecolodge, Club, 
Tradition)

40% de ventes directes et des clientèles 
européennes

Développer des Expériences uniques 
« tout sourire » en appartements, 
maisons et Campings

Etat dõesprit : nous sommes tous des 
générateurs de sourire

MAISON

APPARTEMENT

DEVENIR LA RÉFÉRENCE SUR LA LOCATION DE BIENSDE PARTICULIERS ET LE CAMPING
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LA DIGITALISATION & LõINNOVATION AU SERVICE DU CHIFFRE DõAFFAIRES

Acc®l®rer le digital et l'innovation au service du chiffre dõaffairespar trois axes principaux :

Améliorer et simplifier l'expérience clients sur le mobile (70% du trafic en 2020 à 80% en 2024)

Développer la personnalisation 

Changer la culture de ventes, de la gestion dõappartements ¨ la gestion de sites : enrichir 
l'expérience pour développer le revenu par client (ventes sur sites via une application) 

Améliorer les retours de nos clients (guests satisfaction, repeat business)

Mieux utiliser nos communautés pour développer les ventes et la lisibilité de nos marques

I

2

3

POURSUIVRE 
LE DÉVELOPPEMENT 

DES VENTES DIRECTES 

(65% chez Pierre & Vacances et 
85% chez Center Parcs; avec un 

objectif de +1pt par an sur les 3 
prochaines années)

Développer des nouvelles fonctionnalités dans le cadre d'une coopération avec des partenaires 
technologiques (start up) et les talents du groupe (ex simplification des modes de paiement)

La Big Data, une r®elle opportunit® pour lõexploitation des donn®es ¨ chaud en temps r®el (16Mû 
générés par les AB tests en FY 2019)

La Data-science, lõIntelligence Artificielle, les analyses pour une meilleure compr®hension et 
interaction avec nos clients

PROMOUVOIR 
LõINNOVATION

Nouveau syst¯me dõinformation 

Nouveaux process

Nouvelles compétences

Mise en place dõun ®cosyst¯me technologique o½ la çData » et lõIntelligence Artificielle 
pourront soutenir activement les analystes du Revenue Managementdans leurs ajustements prix 

AMÉLIORER NOTRE 
REVENUE MANAGEMENT 

Nouveau système déjà en 
place chez Center Parcs, 

déploiement dès 2021 pour 
Pierre & Vacances 
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UN MODÈLE IMMOBILIER SUR MESURE PAR PROJET 
POUR SÉCURISER LA MARGE ET LES LOYERS FUTURS

Revisite de nos méthodes de construction / de nos prix de revient
afin de pouvoir maintenir des niveaux de loyers acceptables :

Benchmarks 

Industrialisation de nos méthodes

Travail en amont avec la direction des achats

Un Immobilier qui se concentre sur les priorités stratégiques 

Trois leviers pour soutenir un développement ciblé et rentable

Une ma´trise de toute la cha´ne de valeur de lõimmobilier

I PRIX DE 
REVIENT 

DES PROJETS

Baisse de nos coûts de structure

Niveaux de loyers de marché

Des exploitations pérennes 2
NIVEAUX DE 

PERFORMANCE 
TOURISTIQUE

Réduction des Yields des investisseurs particuliers et institutionnels

Développement de formules plus flexibles : 

Les contrats de gestion ou de franchise (exemple : Center Parcs Terhills )

Bail avec un loyer variable 

Recherche de nouveaux partenaires financiers, notamment internationaux et des 
family office . 

3
FORMULES 

DE VENTES & 
MODES 

DE FINANCEMENT
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PILIER #2 : 
EFFICACITÉ3
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UNE ORGANISATION PLUS AGILE DANS UN ESPRIT ENTREPRENEURIAL

Espagne

BUSINESS LINES « Change up » AUTRES BUSINESS LINES LA GESTION DU PATRIMOINE LõIMMOBILIER OPTIMISER LõEXISTANT AFIN DE SOUTENIR 

LES AMBITIONS DE DÉVELOPPEMENT

Des business lines à moins de 9% de coûts 

de structure

UNE HOLDING ALLÉGÉEI

SEPT BUSINESS LINES AUTONOMES2 UNE DIRECTION 
DE LõIMMOBILIER

3

DES MODES 
OPÉRATOIRES 
SIMPLIFIÉS 

4

DES RĉGLES DõOR DE 

FONCTIONNEMENT ENTRE 

LES DIFFÉRENTES 

FONCTIONS DU GROUPE
Å entre les Business Lines et 

les services de la Holding, 

et 

Å entre les fonctions tourisme 

et immobilier

DES BUSINESS LINES AGILES
Å Des Business Lines intégrant leurs principales fonctions 

supports (Ventes, Finance, RH et Juridique)é

Å é et ma´trisant ainsi toute leur cha´ne de valeur

UNE DIRECTION DE 

LõIMMOBILIER UNIFIEE 

ORGANISEE AUTOUR 

DES PROJETS

UN SIÈGEALLÉGÉ: LA CRÉATIONDõUNE« HOLDING» AXÉESURLESFONCTIONSRÉGALIENNESé

é ET REGROUPANTLES FONCTIONS TRANSVERSESSTRATÉGIQUESPOUR RENFORCERLES

SYNERGIESAU SEINDU GROUPE.

4 Business lines 2 Business lines 1 Business line
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Contrôle de Gestion, 

Comptabilité générale 

et auxiliaire

FINANCE

Recrutement, 

formation et développement, 

communication interne et 

marque employeur

RESSOURCES HUMAINES

Ventes, marketing 

et équipes digital

SALES

Droit des affaires

JURIDIQUE

DÉVELOPPEMENT 

DES BUSINESS LINES

Les fonctions support et les 

fonctions opérationnelles 

travaillent ensemble pour 

s'aligner sur les priorités 

stratégiques

UNE ORGANISATION PLUS AGILE DANS UN ESPRIT ENTREPRENEURIAL

Intégration des fonctions support dans chaque business line :
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UNE ORGANISATION PLUS AGILE DANS UN ESPRIT ENTREPRENEURIAL

Assurer le financement du Groupe

Accompagner le développement du Groupe

Suivre lõ®volution des Business Lines

Coordonner la production de lõinformation 
financière

Communiquer (presse, investisseursé)

Gérer les situations de crise

Assurer les relations publiques du Groupe

Couvrir la fonction Juridique Groupe 

é

Prendre en compte les enjeux 

sociaux et éthiques des activités 

du Groupe

Maintenir les syst¯mes dõinformation

Répondre aux évolutions du business

Développer le digital dans le Groupe

é

Couvrir les achats Groupe tout au long 

des processus dõachats : s®lections 

des fournisseurs, négociations, commandes, 

suivi des r®ceptions, qualit®é

Une holding allégée, concentrée sur les fonctions régaliennes et les fonctions stratégiques

Les fonctions à fort enjeux (Achats, Informatique) pilotées par la Direction Générale du Groupe et                                

opérant pour le compte et au service des Business Lines afin de réussir les enjeux de transformation majeurs

RSE

FONCTIONS 
RÉGALIENNES

IT

ACHATS
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UNE TRANSFORMATION DE LA FONCTION ACHATS POUR REPONDRE AUX DEFIS DU GROUPE

Zoom sur les achats

La fonction achat ne supporte que 60% des achats du Groupe : 

Å Sélection des fournisseurs

Å Négociation des prix

Å Négociation des conditions de ventes

Å é
224

140
65

9

28

36 200

30

Opérations Dvp Immobiliers Coûts centraux Autres

Achats non couverts

Achats couverts

11%

20%

75%

77%

Achats totaux 2019 : 732Mû                 

dont non couverts par le service Achats : 

294mû soit 40%

N®cessaire mise en ïuvre 
dõun plan dõachats rigoureux

La mise en ïuvredu plan Achats doit permettre une réduction du montant des achats Groupe à hauteur de 7%du montant
dõachatsnon couverts dõicifin 2024 (soit 20 Mûsur 5 ans)

40%

I

2

3

Levier Outil : Faire évoluer les outils informatiques pour permettre 
une meilleure fluidité dans le processus achats

Levier Processus : Normer le processus achats au sein du Groupe PVCP : 
obligation de passer par la Direction des achats pour tous les achats

Levier Humain : Faire monter en compétences les équipes achats 
au travers dõun accompagnement renforc® (coaching ¨ la n®gociation, 
partage des bonnes pratiques achatsé)
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LA PRIORITE DONNEE AUX PROJETS DIGITAUX

Des investissements à réaliser pour répondre aux besoins

Pour faire face aux enjeux IT soulevés par le développement du groupe, 15 mû dõinvestissements 

projets supplémentaires sont nécessaires pour des raisons de :

Soutien ¨ lõactivit® du Groupe via le perfectionnement de lõexp®rience client et le 

développement des offres sur tous les canaux de distribution

Simplification des processus internes : mutualisation et lõautomatisation des outils

Conformité règlementaire ou légale

Renouvellement des solutions obsolètes

UN INVESTISSEMENT 

IMPORTANT SUR 

LõINFORMATIQUE EN 

SOUTIEN A LA 

CROISSANCE DU 

GROUPE

13 13 13

39
7 5 3

15

20 18 16

54

0

10

20

30

40

50

2020/21 2021/22 2022/23 Total

Projets récurrents Projets supplémentairesEn Mû
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PILIER #3 : 
VALEURS4


