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« Le tourisme de
proximite est bien arme
pour resister »

&

Gérard Brémond, Président :

« Nous continuons

a nous développer et

a nous internationaliser
pour mieux répondre
aux nouvelles attentes
des consommateurs. »

Dans un contexte économique de crise, les deux
activités du Groupe - le tourisme et I'immobilier -
ont fait preuve de résistance en 2011 :

les Européens privilégient

les séjours pres de leur domicile
pour réduire leur budget de transport ; quant

a l'activité immobiliere, dans une conjoncture
boursiere baissiére, elle constitue pour

les investisseurs une valeur refuge.

Mais c'est surtout notre concept méme

de résidence de tourisme qui se trouve
conforté par le contexte actuel : il véhicule

des valeurs rassurantes, le retour a la tribu familiale
ou amicale, a des vacances de qualité. De plus,
nous bénéficions d'un effet de taille : nos marques,
connues et reconnues dans toute I'Europe,
sécurisent les consommateurs. Enfin, nous devons
aussi cette résilience aux avancées de notre plan
de transformation.

La force d’'un Groupe se traduit aussi
par sa capacnte a innover.

Plusieurs développements enrichiront rapidement
notre parc touristique : en France, un nouveau
Center Parcs dans la Vienne a thématique
animaliére est prévu pour 2015 ; en lle-de-France,

les premiers permis de construire de Villages Nature
ont été déposés fin 2011, conformément au
calendrier du projet. Par ailleurs, nous continuons

a nous internationaliser, au Maroc et en Espagne

et dans plusieurs pays d'Europe a travers Adagio,
qui prend aujourd'hui une nouvelle dimension

avec l'intégration a 100 % de Citéa.

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs 2



Profil

Depuis plus de 40 ans, le Groupe Plerre (O Vacanced
Pierre & Vacances-Center Parcs
développe des concepts de vacances Plerre (& Vacanced

et de loisirs innovants, dans des sites e
naturels exceptionnels, aménagés et .
gérés dans le respect de I'environnement cerre L

77L . et des principes du développement
Iyl 6. 2] durable. Leader européen du tourisme
147 ,,e ents ety -l de proximité, avec des marques reconnues

SeacenEuou ‘ . L4 o o .
m geproumic, et complémentaires, il gére un parc de
milliard e Groupe Pierre
I

| S VacigesCenter plus de 51 000 appartements et maisons,

Parcs accueille dans

L] [ ]
de chiffre d'affaires ; - appartements et maisons soit Pllls de 235 000 htSo N—”’
En 2010/2011, 'activité buroee.nne de loisirs Cottages, maisons et appartements :
e —— cc')ntribué\ et d'affaires. a chaque vacancier sa formule|
5 o 75 % d'hébergement, pour des séjours

du chiffre d'affaires en toute liberté, « comme chez soi », e
du Groupe, la part le service en plus. )

de I'immobilier s'élevant
a 25 %.

@ntefarcs

Implantations r Un réseau »
Plus de 300 sites en Europe k de destinations Deux métiers
et en Méditerranée exceptionnelles

el Le Groupe Pierre & Tourisme Immobilier

Vacances-Center Parcs
Propose aux vacanciers Les marques du Groupe font référence Grace au savoir-faire de ses équipes, le Groupe

- : . " = 9 europeens une diversite auprés des consommateurs européens. maitrise toute la chaine des métiers de I'immobilier,
LA : . ’ de destinations et Elles composent une offre de destinations de la conception de projets a la recherche de foncier,
Ve Do d'expériences a la mer, remarquables, pour des séjours & la mer en passant par la construction, le montage financier L
: : ) 0 DEVELOPPEMENT
. a lamontagne, en ville 3 la montagne, a la campagne ou en ville, et la commercialisation auprés de particuliers
o eta 'g‘ camp,atgr:je, ‘f*t unel toute I'année, avec des activités et des ou d'investisseurs. Cette expertise lui assure des
: . AR YIS Q2 HelmiiEs services a la carte. fondamentaux solides et lui permet de proposer
L o wdapt d'hébergement. de nouveaux produits parfaitement adaptés
; : . 5 marques : Pierre & Vacances, Maeva, aux attentes du marché.
B . e *jf Center Parcs, Sunparks et Adagio. PIERRE & VACANCES
- T 4 lignes de produits : résidences,

domaines « all weather », villages clubs
et résidences urbaines.

2SENIORIALES

SIDENCES SENIORS

Fort-de-France

Implantations au 31 décembre 2011
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Faits marguants

2 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

pour 5 résidences.

Le Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs
est le tout premier opérateur frangais

a proposer des résidences 5 étoiles selon
le nouveau classement des résidences

de tourisme.

au ceeur des polders.
Aux Pays-Bas, le Center Parcs De Eemhof a fait
peau neuve : les cottages ont été entierement
rénovés, I'Aqua Mundo s'est enrichi d'une
nouvelle attraction (le Turbo Twister),

RAPPORT D'ACTIVITE 2010/201

francais « redesignés ». Center Parcs

a entrepris de rénover les cottages de

ses domaines des Bois-Francs (Normandie,
173 cottages) et des Hauts de Bruyeéres
(Sologne, 213 cottages). A I'avenir, tous

et une marina proposant 100 suites et
appartements a été aménagée.

les cottages de ces deux parcs feront I'objet

de travaux de rénovation.

AVORIAZ 2012
DES RESIDENCES
NOUVELLE GENERATION

erceau historique du

Groupe, Avoriaz fait

figure de référence

en matiere d’archi-

tecture et d'urba-
nisme. Pour lui donner une
nouvelle dimension, le Groupe
a imaginé, sous 'égide de I'ar-
chitecte Jacques Labro (créateur
du «style Avoriaz »), de nouvelles
résidences comportant au total
478 appartements.

Le « style Avoriaz »
respecté

Le quartier des Crozats s’est
agrandi, avec une résidence
Maeva (L'Electra), et une rési-
dence Pierre & Vacances (Les
Crozats). Un nouveau quartier,
baptisé L'Amara, abrite la pre-
miére résidence Pierre &
Vacances premium a Avoriaz
et son espace Deep Nature
Spa® by Algotherm. Ces rési-
dences s’inscrivent dans la
continuité du style architectural
de la station avec des facades
en bois de cedre rouge surmon-
tées de toitures cascadantes.
Quantaux aménagements inté-
rieurs, propres a chacune des
marques, ils respectent les cri-
téres qualitatifs du Groupe :

élégance etmodernité. La station
proposera également, des I'été
2012, le premier espace aqua-
tique en montagne ('Aquariaz)
inspiré deI’Aqua Mundo Center
Parcs.Enfin, le projet a été mené
dans le plus grand respect de
I'environnement architectural
et naturel. Sur les 8 nouveaux
batiments, 7 ont été classés
THPE*etle dernier, classé BBC™,
avec un dépassement de 50 %

desnormes officielles, représente
l'une des premieres réalisations
de ce type en haute montagne.
Une chaufferie centralisée bi-
énergie, bois-électricité alimen-
tera 'ensemble des nouveaux
batiments. Elle fournira aussi le
chauffage et I'eau chaude de
l'Aquariaz.®

* Trés Haute Performance Energétique.
** Batiment Basse Consommation.

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs 3
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Faits marguants

ADAGIO

a Arc 1950. Le nouveau concept

« Deep Nature Spa® », concu en partenariat
avec Cing Mondes, a ouvert en hiver 2011.

N° 1 EUROPEEN
DES RESIDENCES
DE TOURISME URBAINES

Avec I'acquisition de Citéa, réseau de résidences
urbaines économiques, Adagio confirme

son leadership européen.

dagio City Apart-

hotel a acquis,

en juillet 2011,

100 % du capital

de Citéa, opéra-
teur de résidences de tou-
risme urbaines économiques.
Alors que la formule des
aparthotels rencontre un
succes croissant aupres de la
clientele de loisirs et
d’affaires, Adagio compléte
son réseau avec les résidences
Citéa rebaptisées Adagio
Access et acquiert le
leadership européen des
résidences de tourisme ur-
baines. Ce rapprochement
porte a pres de 10 000 le
nombre total d’appartements
détenus par la marque, en
France et en Europe. Le ré-
seau compte désormais deux
gammes : Adagio, pour l'offre
3et4 étoiles, implantée au coeur
des grandes villes européen-
nes, et Adagio Access pour

« Avec le
développement
de la mobilité
rofessionnelle
internationale

et du tourisme
urbain, la formule
des aparthotels
rencontre un
succes croissant. »

l'offre économique 2 étoiles,
en périphérie et dans les villes
secondaires.

Un développement
accéléré et maitrisé
Joint venture créée en 2007
par Accor et le Groupe Pierre
& Vacances-Center Parcs,
adossée a l'expertise des deux
grands opérateurs du
tourisme et de I'hotellerie,
Adagio City Aparthotel a

4 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

Cet espace de 1000 m? plonge le vacancier
dans un univers naturel et pur, dans des
espaces originaux aux éclairages doux

et a I'ambiance minérale.

un nouveau Center Parcs

« Park Bostalsee », dans la Sarre,
devrait ouvrir a 'été 2013 dans
une région frontaliere a fort
potentiel touristique.

connu une forte croissance.
L'intégration de Citéa repré-
sente une nouvelle étape
dans son développement. Il
est axé principalement sur
I'’Europe, et notamment la
France, le Royaume-Uni et
I'Allemagne mais aussisurla
Russie et le Moyen-Orient.
A T'horizon 2015, la marque
devrait exploiter environ 130
résidences, pour un volume
d’affaires de 330 millions
d’euros. En 2010/2011, Adagio
a exploité 4 nouvelles rési-
dences (Munich, Caen, Paris
Vincennes et Toulouse Parthé-
non) et 1 nouvelle résidence
Adagio Access a Poitiers.
En 2012/2013, 3 ouvertures
Adagio sont programmeées, a
Abu Dhabi, Cologne et Liver-
pool et 4 nouvelles résidences
Adagio Access seront exploi-
tées (San Cugat en Espagne,
Asnieres, Nantes, Strasbourg
et Bruxelles). B

La Clef
Verte

LES SENIORIALES

RAPPORT D'ACTIVITE 2010/201

ont la labellisation « Clef Verte ».
41 sites Center Parcs, Pierre

& Vacances et Maeva ont obtenu
le label Clef Verte, label
international destiné aux
hébergements touristiques
respectueux de I'environnement.

EN VILLE AUSSI

es Senioriales® ont
|_ construit leur succes

et leur croissance
sur un concept de résidence
destinée aux seniors actifs.
Bénéficiant d'une situation
agréable et ensoleillée,
les résidences proposent
des maisons de plain-pied
de 61 a 107 m?. Dix ans apres
sa création, Les Senioriales®
a franchi un nouveau cap
en 2011, en décidant de se
développer aussi en ville sous
la marque « Les Senioriales
en ville ». Cing programmes
de résidences en ville seront

ainsi livrés en 2012 et 2013
a Lucé, Agde, Montélimar,
Saint-Avertin et Marseille.

Confort et convivialité

Ces résidences, composées
d’appartements du T1

au T4, sont proposées

a la vente ou a la location.
Les logements sont
spécialement aménagés
pour les seniors et la
résidence propose les
services d'un régisseur

et d'un réceptionniste,
ainsi que la possibilité
d’acceés a des animations.

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs 5
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Perspectives

TOU C

Malgré un environnement
de crise, les Européens
considerent les vacances
comme une priorité.
Mais ils voyagent moins
longtemps et moins loin,
en s'évadant pres de
chez eux.

6 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

Touriste... _
pres de chez soi

ujourd’hui, la grande majorité

des voyageurs internationaux

ne quittent pas leur région.

C’est notamment le cas des

Européens qui font du Vieux
Continent leur destination favorite. La
tendance n’est pas nouvelle, mais elle
se renforcera dans les années a venir :
I'Organisation Mondiale du Tourisme
prévoit qu’en 2020, le trafic intrarégional
restera majoritaire et que I'Europe fera
toujours partie des trois premiéres régions
d’accueil touristique.

Une tendance durable

En 2011, 57 % des Francais* qui pré-
voyaient de partir en vacances, disaient
choisir la France pour destination. Selon
un sondage Eurobarometre publié
en 2011, plus de la moitié des Européens
ont passé leurs vacances en Europe
cette année, dont 38 % dans leur propre
pays. Avec un budget des ménages
qui se réduit, la tendance est aux séjours
de courte durée et aux destinations
moins exotiques.

* Source : DGCIS/TNS Sofres.

Des touristes
éco-responsables

Les notions d’éco-citoyenneté et d’éco-
responsabilité jouent en faveur du tourisme

géographique car partir pres de chez soi,
c'est aussi jouer la carte de la souplesse :
courts séjours urbains, vacances familiales
de deux semaines, séjours de milieu de

de proximité. Des héberge-
ments et des sites respec-
tueux de I'environnement,
des destinations accessibles
en train ou en voiture et qui
permettent de se ressourcer
sans entamer son budget
« temps » : tous ces critéres

« Le tourisme durable,
ce n'est pas la réduction
des voyages, mais c'est
voyager autrement,
aunrythme différent.»  plus souvent mais moins

Jean Viard, Sociologue
Spécialiste du Tourisme.

semaine, tout devient pos-
sible quand on part a deux
ou trois heures de chez soi
et lorsque I'on répartit son
budget vacances en partant

longtemps. La durée du
séjour varie, la destination

font de plus en plus partie
des arbitrages des consommateurs.

Quand proximité égale
souplesse

Ces différents constats préchent en faveur
d'un tourisme de proximité. Proximité

aussi, selon la saison ou les
envies de chacun. La mer et la montagne
restent majoritaires mais la campagne et
la ville ont su exploiter leurs atouts (envi-
ronnement naturel, terroir, activités spor-
tives, patrimoine, offre culturelle...) pour
renforcer leur attractivité.

RAPPORT D'ACTIVITE 2010/20Ti

.EUrope,

1" marché générateur de
touristes au monde.
(source OMT)

2011,

seules les dépenses en vols et
voyages domestiques ont

augmenté (+ 0,7 %).
(source World Travel and Tourism
Economic Forecast)

27 0/0 des Européens

privilégient les séjours d'une
semaine pour leurs vacances d'été
et 80 % d'entre eux ont pour
destination de prédilection I'Europe.
(source barométre [psos Europ
Assistance 2010)

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs
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Perspectives

Bruxelles, :
destination capitale
avec Adagio

Le concept d’Aparthotels
s'adresse a une clientele
d'affaires et de tourisme qui
souhaite disposer d'un apparte-
ment tout équipé en ville (cuisine,
connexion Wi-Fi), a proximité des
centres d'affaires, des commerces
et des sites culturels. A Bruxelles
par exemple, I'Aparthotel Adagio
Brussels Centre Monnaie est situé

3 QUESTIONS A JOSETTE SICSIC (TOURISCOPIE)

« Voyager pres de chez soi n'est pas un phénomene
nouveau. Ce qui a change, c'est le contenu
des vacances en famille. »

Josette Sicsic,
Journaliste
Spécialisée
dans le Secteur
du Tourisme

et des Loisirs.

Pourquoi voyage-t-on prés

de chez soi ?

Josette Sicsic : Il est normal

de se déplacer majoritairement
dans son voisinage géographique.
Bien s{r, cette tendance est
encore renforcée par la crise

et la flambée des prix du pétrole.

Les familles, qui forment

le ceeur de la clientéle du Groupe
Pierre & Vacances-Center Parcs,
ont-elles changé ?

J. S. : Oui, méme si la famille
traditionnelle domine toujours.

Il faut surtout noter le dévelop-
pement réqgulier et massif de la
famille monoparentale.

Or, ces familles fonctionnent
différemment des autres : elles
ont besoin de plus de services

en plein ceceur de la ville, dans
les galeries Anspach, entre la
Grand-Place et la rue Neuve.
Une situation idéale pour un
séjour professionnel ou une

escapade culturelle.

Cette conception des vacances, a la fois
sécurisante et souple, est au ceeur de l'offre
du Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs.

Avec quatre lignes de pro-
duits, des résidences, des
villages clubs, des do-
maines « all weather » et
des aparthotels en ville, le
Groupe propose sous ses
différentes marques une
palette de destinations,

d’hébergements, d‘activités et de services
a la carte unique en Europe. Principale-
ment orientée vers une clientele familiale,
cette offre autorise une grande variété de
séjours : vacances en famille sur la Cote
d’Azur dans un village club Pierre & Va-
cances (avec club enfants et activités spor-
tives pour les parents), city break a deux
3 Aix-en-Provence ou a Berlin dans un apar-
thotel Adagio tout équipé, en plein centre-
ville, ou encore échappée nature entre

« La famille en libre-service,
celle oU chacun suit son
rythme et agit selon ses
go(ts, a supplanté la famille
autoritaire. »

Josette Sicsic, Journaliste.

premium : se

8 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

pour les parents, notamment
pour les mamans qui souffrent
parfois de solitude dans des lieux
de vacances.

Comment passe-t-on

des familles aux tribus ?

J. S. : Ces familles s'assemblent
avec d'autres familles du méme

amis dans un cottage pour 10 personnes
dans un Center Parcs au cceur des polders
hollandais ou d'une forét solognote.

Enfin, entre formules sai-
sonnieres (montagne et
mer) et séjours « 365 jours
paran » on peut, grace aux
différents concepts

du Groupe, se faire
plaisirtoutel'année.
Découvrir le patri-

moine et la gastronomie lorraine a
partir du Domaine Center Parcs des
Trois Foréts, participer a la Romeria
de San Miguel depuis la résidence
Maeva de Torremolinos ou encore
explorer les parcs régionaux du sud
de la France avec le programme
éco-nature de Pierre & Vacances

dépayser prés de

chez soi est aujourd’hui un réve
a la portée de tous. W

type... et I'on retrouve la I'un des
multiples assemblages tribaux

qui existent aujourd'hui. Mais
attention, ce sont les mamans
surtout qui pratiquent ce type

de rapprochements entre copines.
Parmi les autres structures
familiales recomposées, on a aussi
I'assemblage intergénérationnel
qui réunit grands-parents, petits
enfants et enfants pour des
séjours plus ou moins longs.

Il est devenu courant, et ce sont
souvent les grands-parents qui
reglent la facture !

Ce qui n"'empéche pas chacun
de vivre ses vacances a son
rythme...

J. S.:Clest vrai. Sur le plan
comportemental, la famille
autoritaire recule au profit

de ce que j'appelle la famille
en libre-service, celle ol chacun
suit son rythme et agit selon
ses godts, sans se préoccuper
des autres.

Center Parcs o
En Moselle, une destination au cceur de I'Europe

Véritable booster

de I'économie locale,
le dernier-né des
Center Parcs francais
a parfaitement réussi
son intégration.

uvert en mai 2010,

le Domaine Center

Parcs des Trois Foréts,
en Moselle, a fait le plein de
vacanciers des les premiers
mois d’exploitation, attirant
une clientele internationale.
Tout en restant fidele au
concept qui a fait le succes
de la marque (un domaine
«nature » ou toutes les activités
et services sont sur place),
le domaine a été congu en
collaboration étroite entre
le Groupe et les collectivités
territoriales. Ainsi, la moitié
des entreprises qui ont

travaillé a la construction
des éco-cottages et

des équipements étaient
lorraines. Par ailleurs, Center
Parcs a créé 612 emplois, soit
466 équivalent temps plein.
Le recrutement, principale-
ment local, a profité surtout
aux femmes, aux jeunes et

a d’anciens chémeurs. Plus
largement, les retombées en
terme d’activité économique
sont estimées a 20 millions
d’euros par an pour la région.
Une antenne de l'office

de tourisme Deux Sarres
Tourisme conseille les visiteurs
sur la découverte de la région.
Enfin I'intégration des Trois
Foréts est aussi une réussite
sur le plan environnemental :
du chantier a I'exploitation,
la démarche adoptée en fait
T'un des éco-sites les plus
avancés du Groupe. B

Domaine des Trois Foréts Moselle-Lorraine

Paris
v

Metze
. .
(UACOKLETE 7RIS FORETS

¢
TROIS FORETS

Nice®.

Le plus grand Center Parcs  Une formule plébiscitée

d'Europe
Sur 435 hectares,

+ 85 % de taux d'occupation
+ 96 % de taux de satisfaction

800 cottages complétés

en 2013 par pres de 300
cottages supplémentaires.

Le 6° employeur
du bassin

Une situation géographique
exceptionnelle
« Une clientéle francaise
(50 %) mais aussi
allemande (20 %), belge

+ Plus de 600 emplois nouveaux (9 %) et néerlandaise (7 %)

+ 59 % des salariés

du domaine étaient
auparavant au chomage
et 1% bénéficiaient

du RSA

+ Plus de 50 % des salariés

+ A moins de deux heures
de route de Metz, Nancy,
Strasbourg, Luxembourg-
Ville, Bale, Sarrebruck ou
Manheim

- La proximité d'une

sont originaires des 4 cantons  population a haut pouvoir

les plus proches

ILS EN PARLENT...

Philippe Leroy, Sénateur

de Moselle : « Le projet a
redynamisé la région. »

Pour redynamiser le sud-est

de la Moselle, nous nous sommes
tournés vers Pierre & Vacances
pour imaginer un projet
d'envergure. Aujourd’hui, le
succes dépasse nos espérances.
Le domaine redonne des
perspectives d'emploi a une
population rurale peu qualifiée,

a permis de faire travailler

des entreprises locales sur un
chantier de tres grande qualité
et a su attirer des investisseurs
d'origines trés diverses. Et il est
d'autant mieux accepté ici que les
clients Center Parcs consomment
aussi en dehors du domaine.

d'achat dont les périodes
de vacances s‘alternent

Jean Chabert, Directeur
Général Pierre & Vacances
Développement : « Un des sites
les plus avancés en matiére
d’'éco-responsabilité. »

En Moselle, nous avons véritable-
ment créé une destination.

Les ingrédients étaient la :

un site de taille importante, un
environnement naturel de qualité
exceptionnelle avec de belles vues
sur les Vosges, et des aggloméra-
tions, en France et en Allemagne,
a2 ou 3 heures de voiture.

Pour concevoir le domaine, nous
avons su capitaliser sur les acquis
du Center Parcs en Picardie ouvert
en 2007. En terme de Dévelop-
pement Durable, c'est aujourd'hui
I'un des sites les plus innovants

de la marque.

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs 9
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Stratégie

« Nous devenons réellement
un Groupe européen

integreé »

Le Groupe s’est engagé
dans un plan de trans-
formation sur 3 ans.
Quels sont les objectifs
deceplan?

N

ous sommes partis d'un constat :

si nous voulons satisfaire et fidéli-

ser nos clients, en faisant en sorte
qu’ils vivent sur nos sites une expérience
unique, nous devons étre plus efficaces,
plus fluides, plus simples. Devenir un
groupe intégré, développer une stratégie
de marques fortes, gérer la satisfaction de
nos clients de facon globale, améliorer
notre efficacité opérationnelle : tous les
axes stratégiques de notre plan de trans-
formation découlent de ce constat initial.

Ou en étes-vous
aujourd’hui ?
N

En 2011, nous avons fermé le siege de
Center Parcs a Rotterdam et regroupé les

10 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

Un an et demi apreés le lancement du plan de
transformation du Groupe, son Directeur Général,
Sven Boinet, commente les premieres avancées
et trace la feuille de route pour les mois a venir.

équipes a Paris, au sein d'un siége unique.
Nous avons aussi pris des décisions en
ce qui concerne nos marques, nos choix
de distribution, nos outils informatiques.
Ces premieres réalisations ont déja
commencé a changer la vie du Groupe,
mais les effets, par exemple en ce qui
concerne les systémes d'information, ne
seront pleinement visibles qu’en
2013/2014. 11 s’agit d'un changement en
profondeur, qui prendra nécessairement
du temps. Ce qu'il faut souligner, c’est
que ces transformations ne pésent pas
sur nos capacités d'innovation. Nous
sommes plus que jamais une entreprise
en mouvement dont le développement
reste trés dynamique, comme en té-
moigne notre portefeuille de projets.

Quelles sont les
prochaines étapes ?

N

Les décisions structurelles ont été prises,
notre organisation est en place, il faut
maintenant la rendre plus efficace,
mieux adaptée aux enjeux, la simplifier
encore. Autre enjeu majeur pour le

Groupe : la mise en ceuvre de nos outils
informatiques. Nous n’avons pas choisi
de travailler de facon séquentielle mais
d’opérer en une seule fois.

Quels leviers allez-
vous actionner pour

augmenter votre
chiffre d’affaires ?

N

Tout ce que nous mettons en place
doit contribuer a cet objectif. Nous
avons commencé en 2011 a intensifier
le cross-selling, avec de tres bons résultats
en Belgique, aux Pays-Bas et en Allemagne.
Nous étions monomarché et monoproduit,
nous allons vers du multimarché, multipro-
duit, avec un vrai maillage de distribution
interpays et interproduits. Bref, nous deve-
nons réellement un Groupe européen !
Pour moi, I'une des mesures du succes
du plan de transformation sera cette
internationalisation de notre clientéle, qui
est aujourd’hui possible parce que nous
avons tous les éléments pour la réaliser :
une base clients, des marques fortes et
une organisation unifiée.

Quelle est votre
stratégie en matiére
de distribution ?

N

Avec notre nouvelle organisation nous
sommes plus agiles, ce qui nous permet
de nous adresser efficacement a nos
différentes cibles de clientéle. En effet,
si les familles restent au cceur de notre
offre, nos sites attirent également
une clientele d’affaires, pour des séjours
professionnels chez Adagio ou pour
des séminaires au sein des autres
marques. Nous nous appuyons donc sur
nos propres forces de distribution,
en développant fortement la vente
directe sur le web. Mais nous tissons
aussi des partenariats avec de grands
acteurs du marché. Cette année, la vente
de nos marques via des tour-opérateurs
en ligne a ainsi progressé de plus
de 40 %.

L'innovation fait partie
des fondamentaux

du Groupe.

Comment se traduit-
elle aujourd’hui ?

N

Elle est visible dans nos grands projets :
Villages Nature, les futurs Center Parcs
de Vienne et de Bostalsee, I'Oasis de
Noria a Marrakech au Maroc sont tous
des projets fortement innovants.
Mais innover, c'est aussi travailler
sur 'existant, sur 1'offre, sur la relation
client. Monter des offres avec des
partenaires dans les domaines Center
Parcs, lancer des sites web donnant
I'acces a la totalité de nos marques ou
des sites dédiés a la relation avec nos
propriétaires, tout cela, c’est aussi de
I'innovation. ®
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Le cross-selling, un levier efficace

La marque Center Parcs bénéficie
d'une excellente notoriété aupres
des clientéles belge, néerlandaise
et allemande.

Par ailleurs, Pierre & Vacances gere
un réseau exceptionnel de sites

en France, une destination trés
appréciée par les touristes d'Europe
du Nord. Mais la marque est faible-
ment connue en Belgique, en
Allemagne et aux Pays-Bas.

Pour développer sa notoriété sur ces trois
marchés, elle s'est donc appuyée sur le
capital de sympathie de Center Parcs.
Des campagnes TV et des e-mailings
ont été lancés et des insertions

Pierre & Vacances publiées dans

les brochures destinées aux clients
Center Parcs. Un nouveau site web,
axé sur la découverte de la destination
France, a été lancé aux Pays-Bas.

Des partenariats ont par ailleurs été
noués avec des tour-opérateurs,
Thomas Cook, Neckermann et Jetair,
en Belgiqgue, et OAD Reizen, aux
Pays-Bas. Cette stratégie a porté
ses fruits : les ventes Pierre

& Vacances réalisées sur le littoral
francais aupres des clientéles belge,
néerlandaise et allemande ont
progressé de pres de 23 % en 2011
par rapport a I'exercice précédent.

100 millions

d'euros de croissance du chiffre
d'affaires sur 3 ans, a périmetre
égal.

3 O (yo de croissance

du parc touristique a horizon 2015.

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs



Une offre en phase
- avec les attentes

‘aujourd’hui et

Center Parcs,

c’est toute 'année

Loffre «all weather »de Pierre & Vacances-
Center Parcs regroupe aujourd’hui deux
marques : Center Parcs et Sunparks. Offre
européenne, Center Parcs a construit son
succes sur un concept de courts séjours
accessible toute 'année, dans un cadre
forestier intégrant des activités et un
espace aquatique couvert,’Aqua Mundo.
En 2011, la marque a fortement investi
dans la qualité et le contenu de son offre,
qu’il s’agisse des hébergements, des équi-
pements ou de la restauration. En France,
une partie des cottages des domaines des
Bois-Francs et des Hauts de Bruyeéres ont
été rénovés.

En Belgique, en Allemagne et aux Pays-
Bas, un plan d'investissement de 30 mil-
lions d’euros est en cours. A De Eemhof,
aux Pays-Bas, les cottages ont été rénovés,
une marina et un ensemble d’apparte-
ments ont été créés au milieu du village
et 'espace aquatique a été agrandi (il
accueille désormais le plus grand tobog-
gan aquatique d’Europe). En France, en
Allemagne et aux Pays-Bas, Elior et
Albron, les deux prestataires choisis
pour assurer la restauration, ont com-
mencé a investir dans la rénovation
des restaurants et des boutiques. Enfin,
le parc touristique se compléte de trois
villages Sunparks en Belgique.

Les villages clubs

Pierre & Vacances,

une expérience unique

A vocation saisonniére, les villages clubs
Pierre & Vacances sont implantés en
métropole et aux Antilles. Pour des courts
séjours ou des vacances a la semaine, le
concept propose des destinations excep-
tionnelles, 'accés a une offre de loisirs
tres compléte et & une palette d’héberge-
ments variés (appartements, maisons,
villas) et la découverte d'une région tou-
ristique. Les activités — en particulier les
clubs enfants—sont au cceur de cette offre
unique. Enfin, dansles villages clubs, tout

démarche qualité, actions commerciales
vers des cibles nouvelles (groupes d’amis,
jeunes seniors, clientele d’affaires...).
Tous les éléments pour augmenter la
notoriété et la fréquentation de ces deux
concepts sont aujourd’hui mobilisés de
facon concertée.

Sécurité et qualité, 'offre
de résidences de tourisme
Loffre de résidences de tourisme regroupe
les marques Pierre & Vacances, Pierre &
Vacances premium et Maeva. Avec un
cceur de clientele tres familial, elle tire sa
force de trois atouts différenciants : une
équipe d’accueil et de services sur place,
des marques a fort capital de confiance
et des équipements de qualité (piscine et
espaces de jeux dans la plupart des rési-
dences). En 2011, le parc s’est étoffé de
trois nouvelles résidences a Avoriaz. La
marque Pierre & Vacances a particuliere-
ment mis 'accent en 2011 sur la
formation de ses équipes. Lensemble de
ses collaborateurs (directeurs de site,
chefs de service, agents de réception mais
aussi agents techniques) ont ainsi été
formés a la « démarche de service ».

Adagio, I'essor du tourisme
urbain

Loffre d’aparthotels urbains du Groupe,
portée par Adagio City Aparthotel — une
Jjoint venture Pierre & Vacances-Center
Parcs et Accor - s’adresse a la fois a une
clientéle d’affaires et a une clientele
touristique. Avec le rachat a 100 % de
Citéa en juillet 2011, le réseau propose
aujourd’hui une gamme encore plus
complete d’offres 3 et 4 étoiles et écono-
miques (sous la marque Adagio Access,
qui se substitue a 'enseigne Citéa).
Elle compte pres de 10 000 appartements
en France et en Europe.

Equipés d'une cuisine et d'un acces inter-
net gratuit, ces appartements permettent
de vivre loin de chez soi « comme a la
maison », le temps d'un déplacement
professionnel ou d'un « city break » en
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Les résidences

- Pierre & Vacances premium ¢

marque prestige, 20 résidences

premium.
- Pierre & Vacances : margue

haut de gamme, 86 résidences
Pierre & Vacances.

- Maeva : margue moyenne
gamme, 81 résidences Maeva.

Les résidences
urbaines

- Adagio City Aparthotel :
84 résidences en Europe

- Adagio : marque urbaine haut
de gamme

- Adagio Access : marque urbaine
économique

=
domaines
« all weather »

- Center Parcs : court séjour haut

de gamme, 19 Center Parcs en
France, en Belgique, en|

Allemagne et aux Pays-Bas!

- Sunparks : court séjour
moyenne gamme, 3 Sunparks

en Belgique.

Les villages
clubs

Pierre & Vacances villages clubs,

marqgue haut de gamme, 15 villages

clubs en France et en Espagne|

est disponible sur place : restauration,
boutiques, services.
En France, les marques Pierre & Vacances

ayant acces a des services en option (pe-
tit déjeuner, salle de séminaire, ménage,

Avec quatre lignes de produits - des villages clubs,
des résidences, des domaines « all weather » et des aparthotels,

- ey pressing...). W
le Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs propose une palette L - et Center Parcs sont désormais gérées
de destinationi, de marqgues et de formules de séjour unique en Europe. “& en synergie. Cross-selling, distribution,
Tv‘ Pa— 5 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs 13
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e client est plus que jamais

au ceeur de la stratégie de dis-

tribution du Groupe. Allemand,

Britannique ou Frangais, jeune

parent ou senior, il doit pouvoir
accéder facilement a 'ensemble de l'offre
et réserver son séjour grace au canal qui
lui convient le mieux : internet, téléphone,
vente sur site ou encore agences de voyage.
Le développement des ventes directes —
en particulier sur internet — est plus que
jamais un axe majeur pour le Groupe.
Mais la distribution indirecte, a travers
des partenaires (tour-opérateurs, acteurs
du web, distributeurs...), est également
indispensable pour capter certaines cibles
de clientele ou certains marchés. Cette
approche augmente la fréquentation des
sites et attire de nouvelles catégories
de clientéle, en particulier sur les « ailes
de saison ».

Vendre en direct...
ou avec des partenaires
Si Center Parcs réalise déja une partie
importante de sa commercialisation en
ligne, Pierre & Vacances et Maeva se sont
attachés en 2011 a renforcer leur pré-
sence sur le web, marché par marché. En
Belgique et aux Pays-Bas, les deux
marques ont augmenté leur notoriété et
toutes marques via internet, c'est| leur attractivité a travers des campagnes
l'objectif que s'est fixé le Groupe publicitaires en télévision. En Allemagne,
d C ZQ 5J . il 7
Pierre & Vacances s’est appuyé sur des

partenaires bien implantés sur le marché
allemand pour accroitre ses ventes. En
ZANL (] Grande-Bretagne, le Groupe conjugue
« Refléchir présence direcgte sur le wekl)) et paliteia—
globalement mais riats avec des opérateurs. En Espagne, il
déponer localement. » développe sa notoriété directe sur le

: marché local, spécialement pour les
En 2011, le Groupe a posé .- L.
les bases d'une organisation courts séjours et pour les périodes hors
performante : une équipe vacances scolaires. Sur les marchés

o ! . : marketing et une équipe émergents —Russie, Pologne, pays de I'Est
° - ; ‘év: E)/:r?tlgl;%sdrulgersggclﬁg%rgs -1l trava.ﬂle avecdes acteur§ spécialisés.
: ' comités d'entreprise et une Le multicanal, c’est aussi le contact
Zeule PC;UF CS!UI dels Sé,ffT)i,”aifeS' direct par téléphone, pour des dossiers

s o 7 o . N . g es centres aappel unities N
Résolument « multicanal », la stratégie de distribution S . e ensemble e ses bureaux Z?(r)?ﬁléeexe;oﬁf d;fo;ir;t:fzfsoeiecvl?eliﬁ

H o - - e vente organises pour .

de Pierre & Vacances-Center Parcs p/lace le client R promouvir a totalité et prospects l'ensemble de son
au coeur du dispositif. Elle est declinée dans chacun — ——— | » e portefeuille de marques et de produits,
des pays ou le Groupe est présent, en respectant i a linternational. le Groupe a procédé en 2011 4 une fusion

de ses centres d’appel. Formés a l'en-
'y semble des produits du Groupe, tous les
) opérateurs peuvent désormais guider »

les spécificités culturelles.

14 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs 15
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Stratégie

les clients individuels mais aussi les
agences de voyage ou les comités d’en-
treprise dans leur choix de séjour et de
destination, quelle que soit la marque
concernée. La distribution des produits
du Groupe passe aussi par des partena-
riats originaux, avec des acteurs comme
TIkea Family ou la Camif, dont le profil
de clientéle familiale rejoint celui de

16 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

R S S

Pierre & Vacances-Center Parcs. Enfin,
la vente sur site reste un canal apprécié
par certains clients. Multiple, souple,
adaptée aux différentes cultures euro-
péennes, la démarche commerciale du
Groupe porte ses fruits : en 2010/2011,
pres de 500 000 nouveaux clients ont
choisi 'une des marques de son porte-
feuille touristique. B

Charles-Antoine Pinel,
DGO Center Parcs France
et Pierre & Vacances
villages clubs :

« La distribution ?

Un enjeu clé. »

« La distribution est un enjeu clé pour Pierre
& Vacances comme pour Center Parcs. Pour
les sites francais, nous visons une clientele
internationale, originaire notamment
d'Europe du nord mais aussi, pour de petites
vacances tout au long de I'année, une
clientele de proximité, qui vit a moins de

2 heures de nos villages clubs. Pour attirer
ces différentes cibles, la complémentarité
entre Center Parcs et Pierre & Vacances est
un atout formidable. »

.20 000

fans Facebook. C'est le nombre de fans
de la marque Center Parcs fin 2011

QR-codes,

une nouvelle
dimension dans
l[a communication
Center Parcs

Center Parcs a été le premier
opérateur touristique a intégrer
dans sa brochure 2011 des QR-
codes. Ce service ludigue et
pratigue vient enrichir le support

apier, en permettant aux
utilisateurs del smartphones
d'accéder a des photos
des domaines,

idéos

ou de visiter
virtuellement
de nouveaux

cottages!.

Un dialogue
toujours plus riche

Les nouveaux outils,

les réseaux sociaux favorisent
I'’émergence d'un dialogue direct
entre les marques du Groupe

et leurs clients. Une formidable
opportunité pour créer le lien
avec une communauté souvent
fidele et sensible aux marques
d'attention.

haque année, Pierre &

Vacances-Center Parcs émet

quelque 24 millions de mails

a destination de ses clients.

Désormais intégré, le Groupe
a commencé en 2011 a construire une
base de clients unifiée regroupant
I’ensemble de ses marques. C’est une
étape indispensable pour développer
avec ces millions d’Européens une
relation personnalisée avant, pendant
et apres leur séjour dans les différents
sites de son parc touristique. En effet,
la consommation de loisirs est particu-
lierement chargée en affects, autour de
souvenirs et d'impressions qui s’inscri-
vent durablement dans 'histoire des
individus et des familles.

Esprit communautaire
Aujourd’hui, le développement des ventes
sur internet et 'explosion des réseaux
sociaux donnent une nouvelle dimension
a cette relation entre le vacancier et « sa »
ou « ses » marques préférées, beaucoup
plus interactive et communautaire.

TEMOIN

Parmi les sujets qui inspirent les inter-
nautes, celui des expériences de va-
cances se place d’ailleurs en téte, comme
en témoigne le succés de l'opération
de marketing viral lancée par Maeva en
2011.Plus de 700 bons plans déposés par
des clients sont venus enrichir la base
proposée sur son site par les équipes de
la marque ! Autre signal : les opérations
des marques du Groupe sur Facebook
ou Twitter ont tres vite eu un impact,
multipliant par 4 ou 5 le nombre de fans
jusqu’a atteindre quelque 100 000 fans
en Europe. Cette base de clients privilégiés
apermis en 2011 de créer des événements,
comme des ventes flash, ouvertes a une
cible privilégiée quelques heures avant
leur lancement officiel.

Une question d’émotion
Au-dela des fonctionnalités commerciales
— faciliter le choix et la transaction -
les sites web des différentes marques
développent donc de plus en plus la
dimension émotionnelle de la commu-
nication. C’est'objectif du nouveau site
Pierre & Vacances Nederland, lancé en
2011. Orienté vers la découverte de la
destination France, il a enregistré pour
cette premiere année une croissance a
deux chiffres, avec un taux de conversion
des consultations en hausse de 25 %.
Derriére ce succes : une nouvelle plate-
forme technique pour les sites européens
de la marque Pierre & Vacances. Plus
souple et plus réactive, elle donne aux
équipes web des pays une plus grande
autonomie pour gérer le « Jook and feel »
de leur site en fonction des spécificités
culturelles de leur marché. ®
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+ de 9 O millions

de visiteurs par an sur I'ensemble
des sites web du Groupe)]

Avec Maeva, des bons
plans a partager

Maeva a créé I'événement en
2011 avec une campagne digitale
— humoristique et efficace. Aidés
par un personnage mascotte —
Tom — les internautes ont
désormais acces a un dispositif
interactif complet : un guide
participatif des bons plans
glanés par les équipes Maeva,
les clients ou les internautes,
une série de 24 vidéos virales
sur YouTube, un onglet et des
opérations ponctuelles sur
Facebook.

Destinée aux familles mais aussi
aux jeunes actifs de 25-34 ans,
la campagne, qui a contribué a
installer le nouveau positionne-
ment de la marque, « Ouvrez
grand vos vacances », lui a valu
le premier prix du Trophée
e-commerce 2011.

165920 trucs &_seveir i b1

James Mennekens, Directeur Général Tourisme Groupe :
« Inciter nos clients a réserver plus tot. »

Avec le programme « Toppings », lancé en 2010, nous avons renforcé la valeur de notre offre.
Le principe ? Les clients de nos domaines en Allemagne, en Belgique et aux Pays-Bas qui
réservent tot se voient offrir 5 activités gratuites pendant leur séjour. L'offre a été efficace

car nous avons vu la tendance des réservations s'infléchir dans le bon sens. Elle sera déployée
pour les domaines Center Parcs francais des 2012.

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs
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Pour continuer a répondre aux attentes

de ses clients, le Groupe poursuit une stratégie
de croissance de son parc touristique,

avec pour objectif d'augmenter de 30 %

la capacité de ce parc d'ici a 2015.

Il s'appuie, en France et a l'international,

sur un portefeuille de projets ambitieux

fondés sur I'écotourisme et I'éco-responsabilité.

18 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

Villages Nature,

un projet événement
Co-entreprise Pierre & Vacances-Center
Parcs et Euro Disney, le projet Villages
Nature est entré dans une phase opéra-
tionnelle, avec le dépdt des premiers
permis de construire fin 2011. Le projet,
qui porte sur une assise fonciére de
plus de 500 hectares, est implanté a
6 kilometres de Disneyland Paris. Il
se développe dans le cadre d'un parte-
nariat public-privé avec I'Etat, la région
fle-de-France, le département de Seine-
et-Marne et les collectivités locales.

La premiere tranche comprend deux
villages lacustres et un village forestier,
sur 259 hectares, autour d'un lagon géo-
thermique. Ce concept novateur, dont
I’élaboration fait appel a la méthodologie
« One Planet Living », a pour ambition
de devenir la référence a 1'échelle euro-
péenne en matiére d’écotourisme.

Avoriaz 2012,

aux sources de 'innovation
Parmi les projets d’envergure figure aussi
P'extension d’Avoriaz, berceau historique
du Groupe et laboratoire d'innovations.

Dans le cadre du programme Avoriaz 2012,
la station s'agrandit avec trois résidences
de tourisme nouvelle génération : LElectra
(Maeva), Les Crozats (Pierre & Vacances)
et LAmara (Pierre & Vacances premium),
ainsi qu'un « Deep Nature Spa » signé
Algotherm®. L'ouverture d'un espace
aquatique inspiré de ’Aqua Mundo Center
Parcs - 'Aquariaz - est programmeée pour
I'été 2012. Concus dans le respect des
normes de développement durable, ces
nouveaux hébergements et équipements
font appel aux dernieres innovations en

matiere de construction et d’exploitation »

environnementales
ENVEE]ES

Pour réduire au maximum

son empreinte écologique,

un Plan d'Action Durable
reposant sur 10 cibles (eau,
transports, culture et héritage,
déchets...) a été défini pour
Villages Nature.

+40 %

C'est I'augmentation de la
capacité d'hébergement de

Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs 19
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responsable : classification THPE (Tres
Haute Performance Energétique pour 7
des 8 batiments) et BBC (Batiment Basse
Consommation pour le 89), chaufferie bois
centralisée, qui alimente non seulement
les résidences mais aussi I'’Aquariaz.

Le trés haut de gamme,

une niche prometteuse

Par ailleurs, le projet Avoriaz 2012
positionne le Groupe sur le marché du
trés haut de gamme, avec la résidence
5 étoiles L'Amara. En 2011, Pierre &
Vacances-Center Parcs a ainsi été le
premier opérateur du marché a proposer
des résidences répondant a ce nouveau
classement, a Avoriaz, a Flaine (Les
Terrasses d'Hélios et les Terrasses d'Eos),
a Arc 1950 (Le Village) et a Deauville
(Résidence Presqu’ile de la Touques).

De nouvelles destinations
Center Parcs

Le Groupe poursuit également le dévelop-
pement des domaines Center Parcs, en
France et en Allemagne. D'ici a 2015, le
nombre de cottages de la marque devrait
passer de 14 000 & plus de 17 000. En France,
aprés 'ouverture de 800 premiers cottages
en 2010, I'extension du Domaine des Trois

Foréts, en Moselle, est programmeée en deux
tranches : 109 nouveaux cottages seront
livrés en 2012 et 200 en 2013/2014. Dans la
Vienne, un domaine de 264 hectares offrira
une capacité initiale de 800 cottages. Dans
la Sarre, le Center Parcs « Park Bostalsee »
ouvrira, avec 500 cottages en 2013 ; un autre
Center Parcs de 800 cottages est prévu a
Leutkirch, dans le Bade-Wurtemberg.

Espagne et Maroc,

des destinations

a développer

En Espagne, Pierre & Vacances-Center Parcs
portera a 3 000 le nombre d’appartements
gérés dansles principales stations du pays.
Au Maroc, le Groupe implante le concept
de « résidence de tourisme », totalement
inédit sur ce marché avec « L'Oasis de
Noria », mené en partenariat avec le
Groupe Caisse des Dépbts et de Gestion
du Maroc. Intégré au Domaine de Noria
- un vaste complexe touristique et im-
mobilier de 250 hectares - il proposera,
sur un terrain paysagé de 50 hectares, un
village club, articulé autour d'unimmense
espace aqualudique. Loffre d’hébergement
comprendra 480 appartements et mai-
sons de résidences de tourisme et 580
résidences secondaires.

TEMOIN

Jean Chabert, Directeur
Général Pierre & Vacances
Développement :

« Notre modele écono-
mique guide nos choix

de développement. »

Nos grands axes de développement
épousent notre modele économique.
D'une part nous créons des destinations
en implantant des équipements
nombreux et de qualité, accessibles
toute I'année. C'est ce que nous faisons
avec des concepts comme Center Parcs
ou Villages Nature. Les résidences
urbaines, exploitées toute I'année,
aupres d'une double cible d'affaires

et de tourisme, offrent également

une bonne rentabilité. Enfin, a Deauville,
Flaine ou Avoriaz, nous développons
des produits trés haut de gamme

avec nos résidences 5 étoiles, pour

une clientele exigeante, a la recherche
de prestations exceptionnelles.

Numéro un européen

des résidences de tourisme
urbaines

Avec I'achat a 100 % de Citéa, Adagio City
Aparthotel est devenu leader européen
d’'un secteur en croissance : les résidences
de tourisme urbaines. La marque affiche
des ambitions de développement impor-
tantes en Europe (principalement en
France, en Allemagne et au Royaume-Uni),
mais aussi en Russie et au Moyen-Orient.
Son réseau comptera 130 résidences dans
10 pays a horizon 2015. Pour conforter
cette ambition, elle peut compter sur
sa notoriété grandissante, mais aussi sur
le soutien de ses deux maisons meres qui
lui apportent leur puissance de commer-
cialisation et de distribution et un support
logistique et opérationnel.

Une expertise inégalée

dans I'immobilier de loisirs
Le savoir-faire immobilier est I'un des
deux piliers du business model de Pierre
& Vacances-Center Parcs, qui finance
son parc touristique par la vente avec
bail de ses appartements et cottages a
des particuliers. Ce modele s’adapte aux
spécificités des marchés : en Espagne, le
Groupe opére sous contrats de gestion
ou loyers variables ; au Maroc, c’est une
fonciere, détenue a 85 % par le Groupe
Caisse des Dépots et de Gestion du
Maroc, qui finance les résidences
touristiques. Conception, construction,

Installée sur les quais du port de
plaisance, la résidence 5 étoiles
Presqu‘lle de la Touques
bénéficie d'une situation
privilégiée, a moins de 10 min
des centres-ville de Deauville

et Trouville. Elle conjugue
prestations haut de gamme
(piscine intérieure, spa, cabines
de soins) et écoresponsabilité
en répondant aux exigences

de la norme BBC (Batiment
Basse Consommation).

80 %

des nouveaux appartements|
d'Avoriaz 2012 ont été vendus

sur plan a des investisseurs privés
en 24 mois.

financement, commercialisation : les
équipes du Groupe maitrisent toutes les
étapes du développement d'un produit
immobilier de tourisme. En amont, elles
travaillent avec les équipes Tourisme
pour identifier les destinations et les
emplacements les plus attractifs et déve-
lopper des concepts immobiliers qui
répondront aux nouvelles attentes du
marché. En phase de commercialisation,
c’est une équipe d’'une centaine de
chargés d’affaires PVCI qui informe les
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Isabelle de Wavrechin,
Directeur Général Pierre
& Vacances Conseil
Immobilier :

« Des produits tres
attendus par les
investisseurs. »

Les projets du Groupe sont trés
attendus par les investisseurs

et les gestionnaires de patrimoine.
C'est le cas des nouveaux Center Parcs,
Vienne qui intéresse les acheteurs
francais, et Bostalsee, auquel
s'intéressent nos clients et prospects
néerlandais et allemands.

Quant a notre offre haut de gamme

de résidences 5 étoiles, elle répond

a une vraie demande et touche

une autre cible de clientele qui conjugue
investissement et plaisir des vacances
chez soi. Ainsi a Avoriaz, nous avons
vendu 50 % de formules avec
occupation pour la résidence 5 étoiles
alors que cette proportion est en
général de 20 %.

particuliers et leur prodigue des conseils
(gestion de patrimoine notamment) sur
les spécificités des produits Pierre &
Vacances-Center Parcs. Le Groupe édite
plusieurs fois par an un magazine
bilingue « Bien chez vous » et développe
un site web dédié a I'immobilier qui
présente aux propriétaires et futurs
propriétaires les programmes ouverts
a la commercialisation, les formules
d’acquisition ou encore les spécificités
en matiere de fiscalité. B
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A travers son modeéle économique unique™:

de promoteur et d'exploitant, le Groupe
Pierre & Vacances-Center Parcs concilie
performance a court terme et vision

a long terme. Cette spécificité est un atout

considérable pour batir, au coeur des enjeux
stratégiques de I'entreprise, une démarche
de responsabilité sociale et environnemen-
tale transversale et pérenne.

erence

Evolution du partenariat
avec le WWF-France

Le WWF-France a accompagné le Groupe dans les
débuts puis dans le déploiement de son engagement
en faveur de I'environnement, et plus particulierement

sur l'axe de la sensibilisation des collaborateurs
et des clients. Progressivement, la démarche

développement durable du Groupe a mdri et s'est
enracinée dans des actions concreétes sur des projets

immobiliers et touristiques. Parvenu aujourd’hui

a un degré de maturité et d'appropriation suffisant,

le Groupe fait évoluer sa collaboration avec le
WWF-France et se concentre sur des opérations
ponctuelles.

’ année 2011 marque la fin du pre-
mier plan d’actions du Groupe
en matiére de développement
durable, débuté en 2008. Le bilan
est marqué par des avancées

significatives en matiere de management
environnemental, de mobilisation des équipes,
de certification et labellisation environnemen-
tales et de renforcement de notre démarche
de responsabilité sociale. Il sera publié en
version intégrale sur le site corporate du
Groupe au premier trimestre 2012.

Une approche de plus

en plus transverse

Dans le contexte du plan de transformation
et de fusion des organisations Pierre & Va-
cances et Center Parcs, les valeurs du déve-
loppement durable se sont diffusées dans
l'ensemble de'organisation. Pour la premiere
fois en 2011, chacune des grandes directions
du Groupe s’est dotée d’objectifs développe-
ment durable annuels et a identifié, en
concertation avecI'équipe dédiée, des projets
prioritaires validés par le comité de direction.
Ce fonctionnement sera repris pour le dé-
ploiement du nouveau plan d’actions 2012-
2015 en cours de construction. Par ailleurs,
le périmétre de déploiement des outils de
management de la démarche sur les sites
en exploitation s'est élargl. Le systéme de
management BEST (Be Environmentally And
Socially Tremendous) qui mesure, a partir de
18 enjeux sociaux et environnementaux, la
performance des sites sur ces themes, est
désormais déployé sur tous les sites Pierre &
Vacances, Maeva, Adagio et Center Parcs
France. En 2012, 'outil concernera 1'Espagne,
laBelgique, les Pays-Bas et1'Allemagne. Enfin,
le Groupe a décidé de se doter d'un outil
d’information unique pour la gestion des
risques HSE (Hygiene Sécurité Environne-
ment). Les informations des sites concernant
la prévention des risques au niveau des
piscines, des aires de jeux, de la sécurité incen-
die, de la legionella, mais également des
risques environnementaux (ex. prévention
des pollutions accidentelles) sont désormais
consolidées et traitées au niveau Groupe.

Espaces verts et achats
responsables

Les pratiques de gestion écologique des
espaces verts et d’achats responsables

illustrent bien la démarche de progrés du
Groupe. Apres un état des lieux réalisé en
2008, le travail sur la gestion écologique des
espaces verts a abouti a la rédaction d'un
livret technique de bonnes pratiques et
d'une Charte de gestion écologique. En 2011,
4sites pilotes (Villages Clubs Belle-Dune, Cap
Esterel, Port Bourgenay et Center Parcs Hauts
de Bruyéres) ont élaboré leurs propres carto-
graphie et plan de gestion différencié deleurs
espaces verts afin d’adapter les méthodes
d’entretien aux différentes surfaces végéta-
lisées (zone arborée dense ou clairsemée,
gazon ou prairie...) et ainsi réduire l'utilisa-
tion de produits phytosanitaires et les besoins
d’arrosage. Cette démarche se déploiera pro-
gressivement sur l'ensemble des sites. Par
ailleurs, le Groupe met en ceuvre depuis 2007
une politique d’achats responsables visant
une meilleure intégration des critéres de
développement durable dans le choix de ses
fournisseurs. Cette démarche s’applique a
toutes les familles d’achats : les achats de
services (flotte automobile, déplacements
professionnels, imprimeurs...), de construc-
tion ainsi qu'aux achats liés a I'exploitation
de ses sites (énergie, laverie, etc.).
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Une des actions menées concerne 'envoi
systématique d'un questionnaire d'évalua-
tion sociale et environnementale aux four-
nisseurs sollicités lors des appels d’offres.
Cette année, parmi les 149 fournisseurs
concernés, 64 y ont répondu, dont la majo-
1ité (72 %) atteignait une note supérieure a
la note moyenne. Concernant les fournis-
seurs pressentis mais dont la note est infé-
rieure & la moyenne, ils sont sollicités pour
un entretien spécifique de présentation et
d’échanges sur leur démarche de responsa-
bilité sociale et environnementale. En 2011,
l'accenta également été mis surI'intégration
systématique de deux criteres de développe-
ment durable aux appels d'offres, le recours
a des entreprises du secteur protégé®, et sur
la réalisation d’audits sociaux (selon le stan-
dard SA 8000) aupres des fournisseurs situés
en Asie dans les pays a risque. Ainsi, cette
année, 100 % des fournisseurs asiatiques
(Chine, Vietnam) ont été audités afin de
s'assurer durespect des exigences du Groupe
en matiére de droit international du travail,
des pratiques environnementales et d'iden-
tifier avec eux des axes de progres. W

* Etablissements médigo-sociaux employant
des travailleurs handicapés.

3 QUESTIONS A THIERRY HELLIN

« Une nouvelle ambition, construite collectivement. »

Thierry Hellin,
Directeur Général
Adjoint.

En savoir plus :

voir le cahier de synthese
p 34-37 et l'onglet
Développement Durable
du site corporate.

L'année 2012 marque-t-elle un
tournant, avec la fin du plan d'actions
Vacances Durables 2008/2011 ?
Thierry Hellin : Ce premier plan
triennal @ mis en marche toute
I'entreprise. Mais aujourd'hui,
I'environnement réglementaire nous
rattrape et les attentes de nos clients
sont fortes. En travaillant sur
I'amélioration de notre communication
extra-financiere, nous avons constaté
que beaucoup de nos actions n'y
étaient pas suffisamment valorisées.
Nous devons donc améliorer la lisibilité
de notre engagement, et aller encore
plus loin, en généralisant notre
démarche et en nous fixant de
nouveaux challenges.

Sur ce dernier point, comment
avez-vous procédé ? T. H. : Nous
avons choisi, pour définir collecti-
vement une nouvelle vision long terme,
une approche participative, a travers
un workshop qui associait nos parties
prenantes : clients, propriétaires,
fournisseurs, collectivités territoriales,
organismes internationaux, ONG

et bien sCir nos directions internes.

Ce travail, qui sera dévoilé au premier

trimestre 2012, nous a permis
d'élaborer notre vision, de préciser nos
missions et de définir des principes
d'actions qui seront repris et déclinés
par chacune des directions.

Sur quoi repose cette vision ? T. H. :
Nous ne sommes pas un opérateur
touristique comme les autres. Notre
modele économique original représente
une opportunité et une responsabilité a
court et long termes. Pour élaborer une
stratégie de développement durable
pérenne et qui crée de la valeur pour
tous (I'entreprise mais aussi I'ensemble
de ses parties prenantes), nous avons
trois grands atouts. De par notre réle
d'exploitant, nous nous situons au plus
prés des attentes de nos clients lors

de la conception des nouveaux sites.
D'autre part, notre positionnement

sur le tourisme de proximité est trés
cohérent avec les enjeux actuels du
développement durable. Enfin, nous
avons le privilege d'accueillir chaque
année plus de 7 millions de personnes
qui, en vacances, hors du cadre
contraignant du quotidien, sont prétes
a expérimenter de nouveaux modes

de vie durables.
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Engagé dans plusieurs programmes de labellisation
et de certification, le Groupe franchit une nouvelle

étape, en donnant davantage de lisibilité a ses actions.

e Groupe a choisi d’accentuer

la visibilité de ses actions a tra-

vers un large programme de

labellisation et de certification

qui atteste de son engagement
pour une approche durable dela construc-
tion et de l'exploitation de ses sites.
Délivrés par des organismes experts
indépendants, ces labels et certifications
témoignent de I'implication et des efforts
du Groupe en matiere de préservation de
l'environnement. Cette démarche permet
également de répondre aux attentes de
ses clients, a la recherche d'une meilleure
lisibilité de I'offre « verte ». En effet, siles
voyageurs sont de plus en plus attentifs
aux questions environnementales, avec
86 % des Francais se disant préts a adop-
ter un comportement d’éco-consomma-
teur en vacances” et 68 % a privilégier
une destination en faveur de 'écologie’,

24 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

ils sont a la recherche de preuves de
I'engagement des hébergeurs avant de
passer a 'acte. Au moins 56 % des Fran-
cais se déclarent préts a privilégier un
hébergement disposant d une certification
type Ecolabel ou Clef Verte™.

Construire durable

Membre fondateur du Green Building
Council France, Pierre & Vacances-Center
Parcs souhaite participer activement
a I'évolution et a la mise en ceuvre des
bonnes pratiques de construction durable.
Anticipantla future Réglementation Ther-
mique RT 2012, le Groupe développe de-
puis deux ans des projets visant le label
BBC (Batiment Basse Consommation).
Outre le programme phare de I'extension
de la station d’Avoriaz et l'extension
du Village Club Pierre & Vacances de
Belle-Dune, le projet Center Parcs dans

A0 | P

centrales, 15 ordinateurs portables,
70 écrans CRT (tube) et TFT (LCD)
et 60 imprimantes ont été confiées
pour recyclage a l'entreprise AP2R
(issue du secteur protégé).

Pierre & Vacances a divisé par 2
la consommation électrique

de son Data Center (serveurs

et postes de travail informatiques)|
en 2011 (janvier a décembre) et
Center Parcs par 3 sur la période|
de janvier a juin.

7O 0/ d des fournisseurs|

et sous-traitants contractés pour

les résidences neuves des

Equemauville sont dans la méme
région que le projet.

* Publication Atout France « Tourisme et Développement
durable », février 2011.

**BVA DT 2007.

*** Un certificat vert correspond a l'introduction sur le
réseau électrique d'un Méga Watt heure (MWh) d'électri-
cité produit a partir d'une source d'énergie renouvelable.

laVienne et des projets de plus petite taille,
comme la nouvelle résidence Pierre &
Vacances de la Presqu’fle de la Touques,
a Deauville, sont concus avec cette exi-
gence de performance énergétique. La
démarche de certification HQE (Haute
Qualité Environnementale) s’étend égale-
ment a ces opérations tout comme au
projet d’extension du Center Parcs de
Moselle. Ces nouvelles opérations sont
également l'occasion de progresser sur
l'intégration des énergies renouvelables.
Pour le futur Center Parcs dans la Vienne,
au-dela du choix d'une chaufferie bois
pour couvrir les besoins de chaleur et
d’eau chaude des équipements collectifs,
le Groupe étudie la couverture des par-
kings avec des panneaux photovoltaiques.

Exploiter nos sites

en respectant les hommes
et les ressources naturelles
Le Groupe s’est engagé dans une dé-
marche de labellisation Clef Verte pour
les sites des marques Center Parcs, Pierre
& Vacances et Maeva. En 2011, 41 sites
ont obtenu ce label. Premier label inter-
national destiné aux hébergements tou-
ristiques respectueux de 'environne-
ment, la Clef Verte atteste de la qualité
et de la conduite environnementale
des hébergeurs touristiques en évaluant
les pratiques de gestion de l'eau, de
I'énergie, des déchets, 'aménagement
des espaces, le développement d'une
politique achats responsables, ou encore
la sensibilisation des clients et des sala-
riés al'environnement. La conformité de
chaque établissement aux exigences du
label est vérifiée tous les 3 ans.

Quant a la marque de résidences de
tourisme urbaines Adagio, elle vise d'ici
2013, pour 'ensemble de son réseau,
la certification européenne Ecolabel
« services d’hébergement touristique ».
Aujourd’hui, 7 aparthotels Adagio sont
labellisés. I'Ecolabel s'intéresse & tous les
aspects de 'exploitation d'un site avec
des niveaux d’exigence plus élevés
sur certains sujets (comme l'achat
d’énergie issue de sources de production
renouvelables ; Adagio achéte d’ailleurs
I'équivalent de 50 % de sa consommation
énergétique annuelle en certificats
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2 QUESTIONS A THOMAS JOLY

Thomas Joly,
Responsable
National de la Clef
Verte.

Qu'apporte la labellisation
Clef Verte a un opérateur
touristique ?

Thomas Joly : Elle permet
d'aborder de facon rigoureuse
I'ensemble des problématiques
de gestion environnementale.
Nos critéres sont en effet

trés complets. A travers nos
questionnaires, les responsables
de site s'auto-évaluent et
prennent conscience que toutes
les actions dispersées qu'ils
développaient déja ont une

Quel regard portez-vous

sur I'engagement de Pierre

& Vacances-Center Parcs ?

T. J.: Le Groupe est le seul,

a ce jour, a viser la labellisation
pour I'ensemble de ses sites.
Au-dela des économies induites,
I'enjeu d'image est réel.

Ceux qui ne prendront pas

ce tournant seront distancés.
Aujourd’hui 1 Francais sur 5
connaft le label Clef Verte et

1 Francais sur 3 déclare se
préoccuper de I'environnement

cohérence.

lieu, avant méme la décision d'implantatio

lorsqu'il achéte un produit
touristique.

La faune
et la flore respectées

Chaqgue nouveau projet d'implantation
permet aux équipes de réaliser de
nouveaux progres en matiere de|
Ainsi, le projet de Center Parcs dans

n, a un diagnostic environnemental

complété par des études faunistiques et floristiques spécifiques afin d'identifier
les enjeux du site en matiere de biodiversité. Le plan masse a ensuite été adapté

a de multiples reprises.

Par ailleurs, le Groupe a souhaité mettre en place, le plus en amont possible,

un dialogue constructif avec les associations environnementales locales (Vienne
Nature et la LPO* Vienne) qui s'est traduit par la signature d'un protocole
d'accompagnement et de partenariat, assortis d'engagements forts en matiere
de préservation de la biodiversité. Des mesures ont ainsi pu étre intégrées

a la conception des cottages comme par exemple le choix de fondations sur pieux
pour limiter I'impact au sol et sur les zones humides, et I'intégration de nichoirs

sur les cottages..
*Ligue pour la Protection des Oiseaux!

verts™). Adagio Access, la nouvelle
gamme économique de la marque,
étudie également les solutions de label-
lisation les plus adaptées a son produit.
Autre initiative enfin : le Village Club
Pierre & Vacances de Cannes Mandelieu
a obtenu en 2011 le label de 'association
Tourisme et Handicap pour les handicaps
mental et auditif. Le Groupe a la volonté
de progresser dans cette démarche qui
vise a favoriser I'acces au tourisme et aux
loisirs des personnes handicapées. ®

***)

; O hectares replantés|

our 85 hectares défrichés
sur le site du Center Parcs Moselle.

5@ O/ d au-dessus des
tHicielles : c' .

de performance thermique

\
& Vacances Les Crozats d'Avoriaz

classée BBC Effinergie.
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Une seconde vie pour le
mobilier et I'électroménager

En 2011, dans le cadre de leur programme
de rénovation, les résidences Adagio

Le Parc et Buttes-Chaumont et le Center
Parcs des Hauts de Bruyeres se sont
adressés a des associations et des
entreprises spécialisées pour valoriser
(réutiliser ou recycler) leur mobilier

et électroménager.

WEEE

Opérateur incontournable du tourisme europeen, Pierre & \acances
Center Parcs a un role important-ajouer pour contribuer a la prise

de conscience de ses publics et a I'évolution des comportements
vers davantage d'éco-responsabilite.

pécialiste des vacances en
famille, Pierre & Vacances-
Center Parcs accueille chaque
année plus de 7 millions de
visiteurs européens et est en
contact avec pres de 24 000 propriétaires
individuels. Ce capital de confiance lui
confére un réle particulier dans la sensi-
bilisation de ses différents publics a
I'éco-responsabilité.

Des actions

de sensibilisation
renforcées sur sites

Depuis 4 ans, les marques Maeva et
Pierre & Vacances ont développé un

26 Groupe Pierre & Vacances-Center Parcs

programme d’animations baptisé
« Eco’lidays ». Des milliers d’enfants ont
ainsi participé a des activités sur le
theéme de I'environnement et la protec-
tion de la planéte. Les ados bénéficient
eux aussi, selon les sites, d’animations
spécifiques (soirées « découverte des
étoiles » ou réalisation d'un clip sur le
changement climatique). Quant aux
adultes, ils peuvent rafraichir leurs
connaissances sur ces sujets a l’occasion
de « manches éco quiz » ou participer a
des « sorties nature ».

Pendant I'été 2011, en France métropoli-
taine, c’est une nouvelle mascotte,
I'abeille Happyz, qui est associée a

ce programme. Dans les sites Pierre &
Vacances de Martinique et de Guade-
loupe, ot les animations environnemen-
tales ont été mises en place cette année,
c’est une tortue marine qui porte les
messages de préservation.

Cette année, le Groupe s’est également
tourné vers ses propriétaires et leur a
présenté sa stratégie de Développement
Durable et sa démarche de gestion éco-
logique des espaces verts a 'occasion
des assemblées générales. Aujourd'hui,
le Groupe travaille a la mise en place
d'indicateurs autour de la relation
propriétaires avec la Direction de la
Gestion des Patrimoines.

Des collaborateurs
mobilisés

Comme tous les ans depuis 2008, pour
diffuser dans 'ensemble de 'entreprise
les bons réflexes et la connaissance des
enjeux, I'équipe Développement Durable
estallée alarencontre des collaborateurs
avantla saison d'été, lors d’'un roadshow
qui a touché 40 sites. La diffusion des
messages de sensibilisation passe aussi
par des temps forts, tout au long de
I'année : un choix de produits éthiques
proposé aux salariés du siége pour leurs
achats de Noél, une journée Développe-
ment Durable organisée au siege pour
faire découvrir les nombreuses applica-

tions de 1'éco-responsabilité dans la vie
quotidienne (éco-conduite, cuisine bio,
équitable et de saison, ergonomie...), une
journée dédiée aux modes de transports
écologiques, économiques et conviviaux
au siege et au Domaine Center Parcs des
Hauts de Bruyéres a l'occasion de la
Semaine de la Mobilité, installation de
ruches et dégustation de miel pour
sensibiliser les salariés du siége a la bio
diversité. Par ailleurs, une formation d'une
journée a été proposée cette année aux
sites engagés dans une démarche de
labellisation Clef Verte, pour présenter
aux collaborateurs des différents métiers

les enjeux, le fonctionnement du label, »

Un bail vert pour
le siege du Groupe

Anticipant I'obligation fixée a
juillet 2013 par la loi Grenelle 2,
le Groupe a signé en 2011 avec la
société Icade un bail vert (@nnexe
environnementale au bail en
cours) pour son siege parisien,
situé dans le 19¢ arrondissement,|
a Paris. A travers ce document,
les deux parties se sont engagées
a renforcer leurs actions afin

de réduire I'empreinte environ-
nementale du batiment et se
sont fixé des objectifs chiffrés

en matiere de consommations
d'énergie, d'eau et de gestion

des déchets!

Connaitre

la satisfaction

de nos clients

Le questionnaire de satisfaction

clients déployé pour les marques
PV villages clubs, PV premium,
BV rési l o

enrichi de questions liées aul
développement durable.

Les clients peuvent désormais
donner leur avis sur la démarche
développement durable du
Groupe déclinée sur sites,
apprécier le fonctionnement

de la résidence, les services|
proposés et les informations
disponibles en réception sur

les thématiques suivantes :
transports en commun, accessibi-
lité aux personnes handicapées,
éco-gestes, sécurité, offre de
produits bio, équitables, locaux
ou de saison en restauration,

et programme « Eco'lidays »
pour les sites animés.
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leur r6le dans son obtention et son re-
nouvellement. Enfin, I’ensemble des
directeurs de sites Adagio ont bénéficié
d’'une demi-journée de sensibilisation a
I'accueil d'une personne en situation de
handicap dans leur équipe. Un support
leur a été remis pour qu'’ils puissent
relayer cette sensibilisation aupres de
leurs équipes. A terme, ce dispositif de-
vrait s’étendre aux autres marques du
Groupe. B

TEMOIN

Anthony Caulfield,
Responsable Animation
Village Club Pierre

& Vacances Pont-Royal :

« Le développement
durable est complétement
intégré dans notre
programme d'animation. »

Depuis plusieurs années, nous profitons
des activités d'animation pour faire
passer des messages. Pour que cela
fonctionne, surtout avec les enfants,

il faut que ce soit ludique, naturel.

Pas question de donner des informations
« brutes ». En fait, nos équipes d'anima-
tion s'approprient complétement ces
themes et les retravaillent pour gu'ils
s'integrent aux activités. Par exemple,
|'été dernier, nous avons glissé des
guestions et des épreuves sur ces
thématiques dans nos grands jeux de
plein air. Le moment du godter est aussi
propice pour apprendre les bons gestes,
donner des informations sur le triou le
recyclage. La ferme pédagogique, tres
appréciée des parents et des enfants, est
également un bon outil pour sensibiliser
les familles a la nature et aux animaux.
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Avancer ensemble

Accompagner le changement,
harmoniser les processus,
préparer l'avenir : la politique

de ressources humaines est plus
gue jamais au cceur des

enjeux stratégiques du Groupe.
Elle contribue a faconner une
méme fierté d'appartenance
autour d'une identité commune.

vec le rapprochement des
équipes Center Parcs et Pierre
& Vacances, le Groupe s'ins-
crit aujourd’hui dans une
véritable dynamique interna-
tionale. Parmi les évolutions majeures
survenues en 2011, figure la création d'un
centre de services partagé (supports, finan-
ciers et administratifs) de Center Parcs.
Implanté dans le Domaine Center Parcs
de Kempervennen, il rassemble des
équipes tres internationales, qui travaillent
désormais pour 'ensemble des pays ou
la marque est implantée. Pour favoriser
l'intégration des équipes européennes et
aider les managers a gérer ces change-
ments, un programme d’accompagne-
ment complet a été déployé en 2011.

Accom, er le
changell’natgell:t : une priorité
Unintranet a été créé pour répondre aux
questions des managers, les informer, les
accompagner au quotidien. Des modules
personnalisés de formation a la conduite
du changement ont été mis en place.
Quelque 160 managers en ont bénéficié.
Par ailleurs, ils pouvaient se tourner vers
des interlocuteurs RH dédiés, qui inter-
venaient si nécessaire en support des
réunions d’équipe. De nombreux ateliers
et modules de formation ont également
été proposés aux équipes, managers et
collaborateurs pour leur donner les clés
d’un changement réussi et pérenne : sé-
minaires d’équipe, parcours de formation
aumanagement opérationnel etaumana-
gement de projet...

Mesurer la satisfaction

des collaborateurs

Développé initialement par Center Parcs
en 2007, le programme Delight a été dé-
ployé largement aupres de l'ensemble
des équipes du Groupe. Ce programme
mesure, & travers une enquéte sociale, le
niveau de satisfaction et d’engagement
des collaborateurs. Dans chacun des pays,
sur'ensemble des sites, des résidences, des
parcs et des bureaux, les collaborateurs ont
été sollicités. Pres de 8 000 questionnaires

ont été diffusés et le taux de réponse
a atteint 70 %. Les résultats ont été ana-
lysés par des groupes d’idées, composés
de managers et de collaborateurs et
sponsorisés par un membre du Comité
de Direction, afin de répondre aux priorités
exprimées dans I'enquéte et proposer des
actions concretes etréalisables. Au-dela d'un
simple programme de motivation, ce projet
s'inscrit dans une démarche globale visant
a fidéliser les collaborateurs et a renforcer
le sentiment d’appartenance au Groupe.

Des process RH homogénes
Parmiles chantiers majeurs de l'exercice
figure également la mise en place d'un
processus d’'évaluation unique pour
I'ensemble des salariés. Au-dela des ac-
cords sociaux (GPEC, seniors...) le Groupe
a en effet souhaité homogénéiser ses pra-
tiques managériales, ses processus et ses
outils. En cours de déploiement dans
les pays d'implantation du Groupe, le
nouveau processus comporte deux
étapes, 'évaluation et la fixation des
objectifs, ainsi que le bilan de la période
écoulée, puis l'entretien de développe-
ment permettant de faire un point sur la
carriere et I'évolution du salarié au sein
du Groupe. Cette seconde étape nécessi-
tant un accompagnement spécifique des
managers, un programme de formation
e-learning sera déployé en 2012.

Former et intégrer

des jeunes

La réussite du plan de transformation
passe aussi par une bonne anticipation des
besoins. Dans ce contexte, la politique de
recrutement et de formation des jeunes
est un levier majeur. Chaque année, le
Groupe recrute et forme plus de 300 jeunes
aux métiers du tourisme et de 'immobilier.
1l a d’ailleurs développé pour eux 10 par-
cours de formation avec des modules sur
les métiers de 'hébergement. Prés de 80 %
des jeunes sontembauchés a l'issue de ces
formations. Enfin le Groupe accueille
chaque année 1 200 jeunes en stage de fin
d’études ou en stage professionnel.

Favoriser la diversité

Le Groupe accorde dans son approche
durecrutement une attention croissante a
la prévention des discriminations ainsiqu'a

la promotion de I'égalité des chances et de
la diversité. Cet engagement est
désormais formalisé dans sa politique de
recrutement : a compétences égales, toute
candidature est étudiée et entre dans un
processus de recrutement standard. Les
managers sont formés et sensibilisés
au droit a la diversité dans le cadre de
situations de recrutement ou de mobilité.
Enfin, des campagnes de valorisation et de
promotion de la diversité, et notamment
du handicap, ont été lancées en interne.

En savoir plus : voir le cahier de synthese
p 36 et I'onglet Développement Durable
du site corporate.

TEMOIN

Erwin Dezeure, Directeur
du Développement des
Ressources Humaines
Groupe : « Nous mobilisons
nos équipes autour

du programme Toppings. »

Le programme Toppings de Center Parcs
(5 activités gratuites offertes aux clients
qui réservent tot) est un axe important
de notre business plan. Nous avons
donc réalisé au printemps plusieurs
sessions d'information pour les
managers puis un roadshow pour
présenter aux équipes des différents
parcs en Belgique, aux Pays-Bas

et en Allemagne les résultats 2010

et donner des perspectives et des
objectifs pour les années a venir.

Ce programme est inclus dans toutes

les sessions d'intégration et

les formations pour les salariés.

Ces derniéres sont développées

par le « centre de formation » a Mol,

en Belgique.

RAPPORT D'ACTIVITE 2010/2011

TEMOIN

Eloise Salinas, Responsable
Mission Handicap & RSE :

« Une démarche handicap
plus intégrée et visible. »

La démarche handicap du Groupe est

de plus en plus ancrée dans l'organisation
de I'entreprise et dans la réalité du terrain.
Nous avons identifié des personnes-relais
dans des départements-clés : a la DRH,
pour le recrutement et I'accueil

de stagiaires reconnus « travailleur
handicapé », a la Direction des Achats,
pour les contrats passés avec le secteur
protégé et adapté, a la DSI, pour
I'accessibilité de nos contenus web.

En interne, la sensibilisation progresse grace
a des actions de communication, comme

la campagne d'affichage menée en 2011
pour battre en bréche les préjugés autour
du handicap. Les équipes e-commerce,
communication et web ont bénéficié

d'une formation sur I'accessibilité web.

En externe, nous communiguons dans

la presse spécialisée et sommes présents
dans des salons et des événements
dédiés au recrutement de Travailleurs
Handicapés. Nous avons ainsi participé
cette année au premier salon virtuel

de recrutement dédié au handicap.

Nous menons aussi des actions plus
ponctuelles mais d'envergure. En soutien
a un collaborateur parent d'un enfant
dysphasique, la Mission Handicap

a contribué au financement d'un stage
de conduite adapté aux jeunes
dyslexiques/dysphasiques.

Catalogue en ligne
pour les formations DIF

Désormais accessible en ligne, il propose
40 modules en 3 grandes thématiques :
langues (70 % des demandes),
bureautique et développement
personnel. Il rencontre un vif succes

et fait 'objet deux a trois fois par an
d'une campagne de communication

sur l'intranet.
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Gouvernance Chiffres clés

Gérard Brémond Sven Boinet Patricia Damerval Thierry Hellin
ST e

"

I‘I

Chiffre d’affaires

en millions d'euros au 30 septembre 2011

Répartition du chiffre d'affaires (par activité) Répartition du chiffre d'affaires de location (par canal de distribution)

75 % Tourisme 811 % @ 34,6 % Internet

/1 097 M€ i @ 17.6 % Call/boutiques/filiales

@ 15,3 % Ventes sur sites
1,7 % CE
1,9 % Séminaires

CODIR

Le Comité de Direction Générale
Groupe est composé de 5 membres,
tous cadres dirigeants du Groupe.

I se réunit une fois par semaine

pour examiner les sujets stratégiques
et opérationnels impliquant la totalité
ou la quasi-totalité des activités

du Groupe. Ce Comité a également
pour réle d'anticiper I'évolution future
des métiers du Groupe, les adaptations
de la stratégie, et de conduire les
synergies internes au Groupe. A ce
Comité participent une fois par mois
les Directeurs Généraux Isabelle de
Wavrechin (Pierre & Vacances Conseil
Immobilier) et Jean Chabert (Pierre

& Vacances Développement).

- 25 % Immobilier 189 %
Ventes indirectes .
373 M€ @ 15 % Tours opérateurs

133 M€ ) 3,9 % Agences de voyages

Millions d'euros

de chiffre d'affaires au 30 septembre 201

James Mennekens Isabelle de Wavrechin Jean Chabert

Données financieres

en millions d'euros au 30 septembre 2011

493,7 millions d'euros : capitaux propres
42 ,7 millions d'euros : capacité d'auto-financement

1 02 ] 6 millions d'euros : endettement financier net

Les principaux dirigeants de Pierre & Vacances-Center Parcs sont regroupés au sein de la SA Société
d'Investissement Touristique et Immobilier, holding de contréle du Groupe, qui, dans le cadre de son
activité d'animation, les met a disposition du Groupe. Ces dirigeants conduisent la direction de I'entreprise
au travers de leurs fonctions propres et au travers de leur participation active au sein des organes de
gouvernance du Groupe et des différents comités internes.

Conseil dAdministration

Le Conseil d’/Administration de Pierre et Vacances SA compte
neuf administrateurs dont un est qualifié d'indépendant
selon les critéres du rapport Bouton.

Gérard Brémond GB Développement,
Président représentée par
Sven Boinet Patricia Damerval
Directeur Général Marc R. Pasture
Olivier Brémond Ralf Corsten
Delphine Brémond Andries Olijslager
SA SITI, représentée

par Thierry Hellin

Comité de Direction
Générale Groupe (CODIR)

Gérard Brémond
Président

Sven Boinet
Directeur Général

Patricia Damerval

Directeur Général Adjoint
Finances, Développement,
Audit, Gestion des Patrimoines

Thierry Hellin

Directeur Général Adjoint
Développement, Juridique,
Ressources Humaines,
Développement Durable,
Services Généraux

James Mennekens
Directeur Général
du Tourisme Groupe

Résultat opérationnel
courant

en millions d'euros au 30 septembre 2011

20101 [ 29,3%

200910 [ 27,0

2008-09 [ 64,2

* dont Tourisme (-2,8 M€) et Immobilier (32,1 M€).

Résultat net,
part du Groupe

en millions d'euros au 30 septembre 2011

20101 [N 10,5
200910 [ 7,3

200809 [ 42,3




Bourse et actionnaires

Information aux actionnaires

Dans un contexte de crise, le Groupe a démontré sa capacité de résistance

au cours de I'exercice 2010/201, affichant une progression de 11,2 %

de son chiffre d'affaires a données comparables et de 8,5 % de son résultat
opérationnel courant. Le plan de transformation a généré des premiers effets
positifs ; les objectifs chiffrés établis en 2010 (croissance du chiffre d'affaires
touristique de 100 millions d'euros et de réduction des colts de 65 millions
d'euros) sont confirmés a horizon 2014.

Cours de Bourse

Depuis le 1¢" octobre 2010

VOLUME
120 000

100 000

01/10/2010
01/11/2010
01/12/2010
01/01/201
01/02/201
01/03/201
01/04/20m
01/05/2011
01/06/201
01/07/20m
01/08/201M

Comme I'ensemble des marchés
boursiers européens, I'action Pierre
et Vacances a chuté depuis juillet
2011 avec une baisse cependant plus
marquée a chaque nouvelle annonce
du gouvernement portant sur les
mesures d'austérité et de rabot ou
suppression des niches fiscales,
notamment le 24 ao(t (présentation
du plan de réduction des déficits par

le gouvernement) et le 3 novembre Par ailleurs, le Groupe étudie des moyens alternatifs de financement
avec I'annonce par le gouvernement (commercialisation en partenariat avec des établissements financiers
francais de la suppression en 2013 au travers notamment de Sociétés Civiles de Placement Immobilier,

des avantages fiscaux liés a I'inves- financement par des institutionnels, en bail, a loyers variables ou fixes,
tissement immobilier locatif (dit en mandats de gestion, en partenariats avec des partenariats public-
Scellier et son amendement Censi privé...). Ces modes de financement ont d'ores et déja pour la plupart
Bouvard pour les résidences de été utilisés pour les développements hors de France — Allemagne, Maroc,
tourisme). Espagne — qui se poursuivent.

01/09/201

La poursuite de la stratégie

de réduction des colts,

de modernisation des marques

et des outils de distribution et

de gestion, et le développement
ciblé sur des marques - marchés
en croissance, via des modes

de financement diversifiés,

seront les garants d'une rentabilité
pérenne pour le Groupe.

01/10/201
01/1/201
01/12/20m
31/12/201

Rappelons cependant que le développement du Groupe par I'activité
immobiliere n'est pas remis en question. En 2012, les ventes immobi-
lieres resteront significatives du fait de la continuité du dispositif fiscal
Censi Bouvard. En outre, nos investisseurs continueront a bénéficier
de la récupération de la TVA et du régime fiscal du Loueur en Meublé
Non Professionnel, qui permet de déduire les amortissements sur
I'immobilier et le mobilier des revenus locatifs.

Bourse et actionnaires

Répartition du capital Répartition du flottant

au 30 septembre 2011 au 30 septembre 2011

@ 53,5 % Public
@ 44,3 % Holding G. Brémond
) 1,2 % Autocontrdle

) 0,9 % Salariés

@ 0.1 % Administrateurs ‘

() /Oero

de dividende par action
en 2010/201

Le Titre

Place de cotation Au 31 décembre 2011
Euronext Paris, compartiment B
Introduction a 17,00 € - le 11 juin 1999

Capitalisation boursiére :
226 millions d'euros

Présence dans les indices
SBF250, Mid & Small 190, Travel & Leisure 8821551

Codes Nombre de droits de vote :
Euroclear : 7304 12 768 027

ISIN : FROOO0073041
Reuters : PVAC.PA
Bloomberg : VAC.FP

Nombre de titres en circulation :

@ 48,4 % Investisseurs
institutionnels étrangers

@ 44,5 % Investisseurs
institutionnels francais

() 71 % Actionnaires individuels

Agenda
2011/2012

Informations financiéres
1 trimestre 2011/2012 :
19 janvier 2012

2¢ trimestre 2011/2012 :
19 avril 2012

3¢ trimestre 2011/2012 :
19 juillet 2012

4¢ trimestre 2011/2012 :
18 octobre 2012

Assemblée Générale Annuelle
6 mars 2012

Résultats du 1 semestre 2011/2012
30 mai 2012

Résultats de I'exercice 2011/2012
6 décembre 2012




Indicateurs de Développement Durable

Les récentes obligations réglementaires des entreprises sur le reporting extra-financier et les attentes de nos parties prenantes
sur la communication de nos actions, ont incité le Groupe a revoir par avance la publication des données sociales et environ-
nementales relatives a son activité. Le benchmark et I'analyse des référentiels nationaux et internationaux de reporting réali-
sés en 2011 ont permis d'identifier de nouveaux indicateurs afin de couvrir un champ plus large d'enjeux. Une revue des outils
et process de reporting du Groupe a également été menée de facon a formaliser la collecte, le controle et la consolidation des
données. Ce travail a abouti a la définition d'une premiere version d'un Protocole de reporting Développement Durable.

A l'issue de cette premiére année, plusieurs éléments sont a noter :

- De nouvelles données et thématiques sont désormais couvertes, ce qui assure une meilleure visibilité des actions
du Groupe et davantage de transparence.

-7 indicateurs ont été vérifiés par un auditeur externe. Le rapport d'examen et le résumé des fiches indicateurs (détaillant
les périmetres et méthodes de calcul des indicateurs publiés) sont consultables dans I'onglet Développement Durable du
site corporate du Groupe.

- Pour certains indicateurs les données 2009-2010 ne sont pas disponibles : ils sont nouveaux ou leur périmetre a évolué.

- Certains indicateurs, bien qu'identifiés dans le Protocole, n'ont pu étre renseigneés cette année car les outils de consolidation
des données sont en cours de construction (notamment pour couvrir les thématiques suivantes : relations avec parties
prenantes, loyauté des pratigues, relations sociales).

Indicateurs environnementaux

Consommation d'eau et des énergies

CPE & PV CPE & PV
2009/2010 2010/201
Nombre de sites 17 21 224 229
Volume d'eau (m?) / semaine occupée™ NC 5,69
881221
Volume d'énergies (kWh) / semaine occupée NC 1351 NC 881
Electricité - MWh 18 018 141368 306 619 335 995
Gaz - MWh 472 445 497 057 488 839 514 731
Chaufferie bois - MWh NC 15 976 \[o 15 976
Fioul - litres 0 0 1666 589 1118 023
Chaleur urbaine - MWh 0 0 2 658 3372

Périmetre :

* CPE (Center Parcs Europe) : les Center Parcs France, Belgique, Pays-Bas, Allemagne (hors Butjadinger Kuste) et Sunparks Belgique.

** PV (Pierre & Vacances) : les résidences PV et PV premium, les villages clubs PV (dont les Antilles), Maeva et certains aparthotels Adagio.

Sont exclus les sites en Espagne et en Italie, les aparthotels Adagio Access et certains aparthotels Adagio, qui réprésentent en tout 12 % de la capacité d'hébergement
(nombre de lits) du Groupe.

*#* Semaine d'occupation : un séjour d'une semaine quels que soient le nombre de vacanciers et la typologie d'appartement.

*kx GES @ gaz a effet de serre.

Production de déchets Répartition par type de déchets
2010/201

Nombre de sites

@ 75 % DIB (déchets industriels
TOTAL (tonnes) banals) non triés

Part de déchets triés (%)

Périmatre : les Center Parcs et Sunparks France, Belgique et Pays-Bas. ® 1% Verre

) 10 % Carton / papier

@ 2 % Déchets verts

2010/201 \s

Part des sites équipés en tri @ 2 % Autres déchets valorisés
et encourageant les clients (y compris déchets dangereux)
ay adhérer (%)

Périmétre : 98 sites France hors Center Parcs France, Adagio et Adagio Access. Périmétre : les Center Parcs et Sunparks France, Belgique et Pays-Bas.

Indicateurs de Développement Durable

Biodiversité / Habitat Management environnemental

2010/201 2010/2011

Part d'artificialisation des sols Part des sites ayant obtenu une
urbanisés pour tout nouveau projet certification ou un label de gestion
livré (%) environnementale : Ecolabel européen,
Périmétre : Groupe hors Adagio Access. Clef Verte ou ISO 14001 (%)

Périmétre : Groupe.

BEST - systéme interne de management DD basé sur I'auto-évaluation des sites

A travers BEST !

La démarche Développement Durable des sites s'est d'abord déclinée en 17 enjeux en 2010, puis a évolué pour se décliner aujourd'hui
en 18 enjeux (avec I'ajout d'un enjeu lié a la politique d'achats responsables).

Les sites sont évalués de facon qualitative a travers les actions mises en place en faveur de ces problématigues, avec I'attribution d'une
note de 1(niveau base) a 5 (niveau exemplarité) pour chague enjeu.

Comme en 2010, le systéme de notation est calibré de facon a éviter l'autosatisfaction et rendre visibles les marges de progres.

La campagne annuelle 2010/2011 a été divisée en 2 temps (automne et printemps) pour faciliter la remontée d'informations.

Automne 2010 Printemps 2011
Périmetre : 43 sites - Taux de réponse : 98 %  Périmétre : 128 sites - Taux de réponse : 77 %

Organiser 'évaluation et I'amélioration continue /\

Impliquer les salariés

Sensibiliser les clients

S'intégrer dans la vie locale

Engager les sous-traitants

Consommer efficacement ['énergie électrique
Optimiser le fonctionnement des installations de combustion

Produire efficacement des frigories®

Consommer I'eau au juste besoin
Trier, valoriser les déchets non dangereux

Dépolluer, traiter les déchets dangereux

Maitriser les risques de pollution accidentelle
Surveiller les rejets dans le milieu naturel

Utiliser les véhicules sobrement

Gérer de facon écologique les espaces verts
Proposer une restauration et une alimentation responsables

Développer une politique sociale responsable
Appliguer une politique d'achats responsables

Périmétre : sites France hors Center Parcs France, Adagio et Adagio Access.
* Optimiser les installations frigorifiques (climatiseurs, chambres froides).

Transport client
2010/201M

Part des sites proposant sur place
a leurs clients : le covoiturage (%)

Part des sites proposant sur place
a leurs clients : des informations
sur la location des vélos et

sur le transport en commun (%)

Périmetre : 140 sites France hors Center Parcs France, Adagio et Adagio Access.




Indicateurs de Développement Durable

Indicateurs sociaux

Répartition des salariés du Groupe (en numéraire)*

@ France
5 247
@ Pays-Bas
2 886
) Belgique
2420
@ Allemagne
852
@ Espagne
256

( Suisse
13

Répartition des effectifs par type de contrat”

@ cp!
70,5 %

® cop
21,6 %

@ Contrats
en alternance

79 %

@ Maroc
7

1 1 6 81 salariés (au 30 septembre 2011)
7 455 salariés ETP (équivalent temps plein) en 2010 -2011

Répartition des employés selon leur age* Proportion de femmes au sein des effectifs du Groupe®

20101 16,6 % Employés de - de 25 ans 2010-11

20101 CYKEZ] Employés de 25 a 45 ans
20101 Employés de + de 45 ans
2010-1 Employés de + de 55 ans 2010-1

*Périmetre : Groupe hors Royaume-Uni et Italie.

Proportion de femmes dans I'encadrement”

Intitulé de Iindicateur Valeur Périmétre

Taux d'emploi direct des personnes handicapées France

Proportion de salariés reconnus « travailleur handicapé » recrutés
p e sala p 5 % Richie
au cours de 'année

Proportion rsonnes reconnues « travailleur handicapé »
0pol t,o fle_ pe'so es reconnues trava lleur ha dicapé ) 1 W France
ayant bénéficié d'une adaptation de son environnement de travail

Nombre d'heures de formation suivies en moyenne par les salariés m France (Les Senioriales uniqguement)

Pourcentage de salariés formés dans I'année 1P i) France (Les Senioriales uniguement)

Pourcentage de salariés ayant bénéficié d'un entretien annuel d'évaluation = JS1S10) France (Les Senioriales uniguement)

Taux de rotation - 23,37 %I France, Belgique, Pays-Bas, Suisse, Maroc, Allemagne, Espagne

Taux de fréquence” des accidents de travail (large prédominance d'accidents _ . . .
de faible gravité) 34,80 France, Belgique, Pays-Bas, Suisse, Allemagne

*Nombre d'accidents avec arrét de plus de 24h x 1000 000 / nombre d'heures travaillées.

Taux de collaborateurs « satisfaits » lors de la derniére enquéte annuelle Delight

2010-11 France (siége uniquement)
20101 Belgique

20101 Pays-Bas

20101 Allemagne

Indicateurs de Développement Durable

Indicateurs sociétaux

Achats

2010/20M 2010/201

Part des dépenses auprés Part des sites proposant des produits

des fournisseurs audités selon alimentaires couverts par des labels bio

la norme SA8000, situés en Asie ou commerce équitable (%)

dans les pays a risque (%) Périmetre : sites France hors Center Parcs, Adagio et Adagio Access.
Périmétre : Groupe hors Adagio Access et Adagio hors France.

2010/20M 2010/201

Dépenses effectuées aupres Part des sites proposant des produits
des fournisseurs francais issus alimentaires issus de filiéres locales (%)
du secteur protégé et adapté (€)

Périmétre : sites France hors Center Parcs, Adagio et Adagio Access.
Périmétre : Les Senioriales, siége et sites francais hors Adagio Access.

Gouvernance

Voir rapport financier 2010/2011 - Rénumérations attribuées aux mandataires sociaux p 121a 129.

Indicateurs animation et sensibilisation

2009/2010 Périmétre indicateur 2010/2011 Périmétre indicateur

Collaborateurs sensibilisés
aux enjeux du DD par I'équipe France : résidences clubs Maeva, PV villages clubs 151 France: résidences Maeva et Pierre & Vacances
DD (tous métiers concernés)

Sessions de sensibilisation

N . France : résidences clubs Maeva, PV villages clubs 19 France : résidences Maeva et Pierre & Vacances
et de formation sur sites

Enfants sensibilisés France : résidences clubs Maeva, PV villages clubs, France : résidences clubs Maeva, PV villages clubs,
dans le cadre d'animations Center Parcs Center Parcs

Animateurs formés aux enjeux

du DD France : résidences clubs Maeva, PV villages clubs France : résidences clubs Maeva, PV villages clubs

Animation et sensibilisation : un changement d'échelle

Jusgu'en 2010, les sites visités étaient des sites avec des équipes conséquentes, et souvent de nombreux autres sites situés a
proximité. La baisse du nombre de sessions et par conséquent de collaborateurs s'explique par le choix de sites de petite ou
moyenne taille, encore peu visités.

Concernant les animations, la baisse du nombre d'enfants s'explique par I'évolution du partenariat et des animations congues
avec le WWF-France.

Par ailleurs un panel d'animateurs a été rassemblé pour étre formé a Paris. Jusqu'en 2010, la formation des animateurs se
déroulait sur les sites avec les équipes complétes d'animateurs.
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