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I - PRESENTATION



Ia - FICHE TECHNIQUE

 LES INTERVENANTS

Ma�tre d’ouvrage : EVERTEL PROMO SARL

Architecte : Imagine Architecture

Notaire : Ma�tre THURET
27 Rue Rossini
06000 NICE

Gestionnaire : Cha�ne EVERHOTEL
28 Avenue du 19 mars 1962
78370 PLAISIR

Commercialisateur : SELECTYS
3 bis Avenue Foch
05000 GAP
 04 92 565 765
www.selectys.com

Cabinet fiscal mandat� : Cabinet Magnin
73494 LA RAVOIRE



 LA RESIDENCE
Permis de constuire : PC6442204H1075 obtenu le 14 d�cembre 2004

Nombre de logement : 30 lots

Passage des actes : Imm�diat

Date de d�but des travaux : En cours

Date de livraison pr�visionnelle : 2�me Trimestre 2006

 LA RESERVATION
Responsables des disponibilit�s : Val�rie ARICO et Karine SAUNIER

 04 92 565 765

D�p�t de garantie : 1000 € (par lot) par ch�que �tabli � l’ordre de 
Ma�tre THURET

Accompagnement fiscal : R�cup�ration de la TVA / 95 € HT
Comptabilit� LMNP annuelle : 220 € HT
Comptabilit� LMP annuelle (individuel) : 580 € HT
Comptabilit� LMP annuelle (soci�t�) : 850 € HT

Rentabilit� : 1�re � 3�me ann�e : 5,21 %
4�me ann�e : 6,08 %
5�me ann�e : 7,82 %

Appel de fond pr�visionnel : 30 % au terrassement en cours
5 % � l’ach�vement des fondations

15 % dalle basse du rez-de-chauss�e
15 % dalle haute du rez-de-chauss�e

5 % � la mise hors d’eau
15 % � la mise hors d’air
10 % � l’ach�vement des cloisons

5 % � la livraison

 LES SITES INTERNET
 www.selectys.com
 www.oloron-ste-marie.fr



LES ETAPES CHRONOLOGIQUES

 Lancement de la Commercialisation  F�vrier 2006

 Montage Dossier Financier  F�vrier - Mars 2006

 Offre Pr�t  Mars 2006

 Signature Notaire  2�me Trimestre 2006

 Livraison  2�me Trimestre 2006



Ib - COMMENTAIRES SUR L’INVESTISSEMENT 
ET LE FINANCEMENT

Le projet propos� consiste en la construction d’un ensemble � usage d’h�tel et restaurant, 
d’une capacit� de 30 chambres, avec acquisition de lots de chambres studios enti�rement 
�quip�es.

Ce projet sera exploit� en franchise sous la marque EVERHOTEL RESTAURANT 
L’AUBERGE par la cha�ne du m�me nom, filiale du groupe EVERGROUP.

L’objectif de cet investissement est d'offrir aux investisseurs priv�s la possibilit� 
d’acc�der � l’investissement immobilier h�telier de cha�ne par :

 Un placement dans des murs commerciaux �quip�s, sur un secteur � fort 
potentiel

 La garantie d’un groupe exp�riment� en mati�re de d�veloppement h�telier

 Un rendement de l’investissement plus performant que la moyenne

 La constitution d’un patrimoine immobilier de qualit�

 Une rentabilit� assur�e par bail commercial garanti par le gestionnaire

 Des possibilit�s concr�tes de revente � terme

Les caract�ristiques financi�res et commerciales du groupe EVERGROUP et du concept 
h�telier EVERHOTEL sont expos�es dans la plaquette ci-annex�e.

Avantages principaux de l’investissement :

 Statut de Loueur en meubl� (LMP ou LMNP)
 R�cup�ration de la TVA sur la totalit� de l’investissement
 D�ductions fiscales importantes sur le revenu personnel (LMP)
 Revenus locatifs attractifs exon�r�s d’imp�ts
 Loyers garantis par la soci�t� gestionnaire 
 Attribution de la carte � Privil�ge � EVERHOTEL, donnant droit � une r�duction de 

sur le prix des chambres dans toute la France.



Investissement dans l’immobilier g�r�

Le Placement propos� concerne deux supports :

 l’immobilier meubl�,
 un support de capitalisation.

1 - Le support immobilier meubl� :

 permet de r�cup�rer la T.V.A. sur le montant immobilier investi,
 de percevoir des loyers d’un montant moyen de 7 � 8 % de la valeur du bien, 
 d’acqu�rir un outil performant pour se cr�er des revenus compl�mentaires et 

donc id�al dans la pr�paration d’une retraite. 
 de pouvoir revendre ce bien apr�s 10 ans (dans le cas de force majeure 

imposant la revente avant la fin de cette p�riode de dix ans une d�rogation � 
la r�gle pourrait �tre envisag�e).

2 - Le support de capitalisation :

 permet de faire fructifier la T.V.A. investie, les loyers per�us et les 
abondements de l’investisseur

 par abondement appropri�, de participer, par effet levier, au remboursement 
du pr�t, en particulier du capital en cas de � in fine �

 de b�n�ficier d’une garantie d�c�s sur les fonds vers�s.

3 - Le Financement :

qui sera mis en place pour l’acquisition du bien immobilier peut prendre deux formes :

 pr�t amortissable o� la mensualit� comporte le remboursement simultan� 
d’une partie du capital et des int�r�ts �tal�s sur la dur�e avec extinction en 
finale.

 pr�t � in fine � o� la mensualit� ne comporte que les int�r�ts de l’emprunt, le 
capital, lui, �tant rembours� � l’issue du contrat de pr�t d’o� le terme � in 
fine �. Il importe dans ce cas d’y associer un support de capitalisation, avec 
abondement initial faible, nanti au profit de la banque, permettant de 
rembourser le capital. Il sera le r�cepteur id�al de la T.V.A. r�cup�r�e qui 
pourra ainsi fructifier et intervient donc en effet levier. 



Dans les deux cas pour prendre en compte les mensualit�s l’investisseur b�n�ficie de 
l’apport du loyer convenu par bail commercial avec le gestionnaire.

Il restera � la charge de l’investisseur une somme mensuelle (abondement) adapt�e � 
son budget et � ses possibilit�s d’�pargne qui viendra compenser le l�ger 
diff�rentiel compte tenu de l’indexation � laquelle ce loyer est li�, ou doter le 
support de capitalisation.

En conclusion :

Ce statut de Loueur en Meubl� Non Professionnel pr�sente de nombreux avantages 
pour un investisseur priv�, pour la cr�ation de revenus compl�mentaires ou 
simplement de sa retraite exon�r�e d’imp�ts sur plusieurs ann�es (10 ou 15 ans) :

 pour la protection familiale, puisque plus efficace qu’un simple contrat 
d’assurance vie puisqu’en plus du capital assur� on r�cup�rera les sommes plac�es 
sur le support de capitalisation, la rente que repr�sente l’encaissement des 
loyers

 le tout pr�par� avec une aide de l’Etat : r�cup�ration de la TVA et les effets 
leviers qu’apportent le support de capitalisation, le pr�t et les loyers vers�s.

Enfin, c’est un excellent tremplin pour acc�der dans le temps avec des 
investissements successifs �tal�s au statut de Loueur en Meubl� Professionnel qui 
apporte des avantages compl�mentaires � ceux dont b�n�ficie le Non Professionnel : 

 amortissement identique au statut Loueur en Meubl� Non Professionnel
(possibilit� de cumul et report) d�ductible d�s que le revenu locatif d�clar� 
devient positif,

 d�duction des d�ficits locatifs directement des revenus globaux entra�nant de 
ce fait une r�duction d’imp�ts,

 facilit� accrue de transmission de patrimoine puisqu’il s’agit d’un outil 
professionnel, 

 non imposition � l’I.S.F.,
 exon�ration de l’imposition sur les plus values � la revente, 



Ic – LES GARANTIES

1) Pour l’investisseur :

 Bail commercial avec garantie de loyer de la part de la soci�t� gestionnaire, du 
groupe EVERHOTEL, confort�e par la holding EVER’INN (groupe EVERGROUP, 
capital 1 500 000 €)

 Constitution d’un d�p�t de garantie de 3 mois de loyer, utilis� en priorit�, en cas 
de d�faillance, au paiement des loyers dus,

 Promesse de rachat du bien au terme du bail en faveur de l’investisseur par le 
groupe Gestionnaire

 Garantie de poursuite d’activit� donn�e par la soci�t� EVERHOTEL soit en propre, 
soit par s�lection et la mise en place d’un nouveau gestionnaire de mani�re � ce que 
l’immeuble objet du bail reste toujours garni d’un fonds de commerce en activit�.

 Garantie de contr�le de gestion des r�sidences donn�e par EVERHOTEL avec 
l’appui d’un r�seau national d’Expertise Comptable : le groupe FIDUCIAL

 Garantie de remplissage des chambres d’une enseigne nationale, sur un march� de 
grande consommation :

- Taux d’occupation national des h�tels de cha�ne 1 * : 72 %*
- couverture du loyer avec maximum 25 % de taux d’occupation pour les 

chambres.
 Le gestionnaire s’engage � souscrire :

- une police d’assurance couvrant les risques locatifs
- une police d’assurance couvrant les risques de perte d’exploitation.

2) Pour l’�tablissement pr�teur :

 Hypoth�que en premier rang sur le bien immobilier, ou garantie similaire
 Garantie personnelle de l’emprunteur : les montants emprunt�s sont toujours 

inclus dans les limites d’endettement de l’investisseur (dans ce cas de 
financements par personnes priv�es, le risque pour un programme est r�parti sur le 
nombre d’investisseurs),

 D�l�gation de loyers de la part de la soci�t� gestionnaire en faveur du banquier,
 Gestion directe, (si demande) du fonds de placement et des abondements 

constitu�s en garantie par l’investisseur

 Etude Coach Omnium 2004 (www.coachomnium.com)



Id – FISCALITE DE L’OPERATION

L’h�telerie

La compatibilit� du sch�ma ci-apr�s est valid�e par une consultation r�cente du
CRIDON, dont les conclusions sont jointes aux pr�sentes.

L’h�tel de tourisme est un �tablissement commercial d’h�bergement constitu� de 
chambres ou d’appartements enti�rement meubl�s profitant d’�quipements et de services 
communs.
Il peut faire l’objet d’un classement par les services comp�tents de la Pr�fecture. Il 
est exploit� de fa�on permanente ou saisonni�re par un gestionnaire.

La France est la premi�re destination tour ist ique mondiale ( 8 millions de visiteurs par 
an) avec une population consommatrice de loisirs et vacances en constante progression 
notamment en p�riode � creuse � avec les � Seniors �

Le march� en constante progression est renforc� tout au long de l’ann�e par l’h�telerie 
d’affaires qu i demeure tr�s active notamment pour les �tablissements de cat�gories 1 et 2 
�toiles sur les petites et moyennes agglom�rations.

La demande reste donc soutenue pour cr�er un produit immobilier de � d�fiscalisation �
qui r�ponde aux besoins et crit�res attendus:

Un site appropri�
Un emplacement de qualit�
Des baux fermes et renouvelables d’un minimum de 9 ans
Une bonne rentabilit�
Un gestionnaire avec une s ig nature majeure.

Une fiscalit� attrayante viendra optimiser l’investissement, car pour l’achat d’appartements 
en pleine propri�t� avec prise � bail commercial accordant � une soci�t� sp�cialis�e la 
possibilit� d’exploiter ce b ien , l’investisseur pourra :

R�cup�rer la T.V.A.
Acc�der au statut de Loueur en meubl� professionnel ou non professionnel.















LMP Loueur en Meubl� Professionnel

Un sta tu t soumis � conditions:

L’investissement locatif doit porter sur un logement meubl�.
L’investisseur doit s’inscrire au registre du commerce et des soci�t�s en tant que loueur
en meubl� professionnel.
L’investisseur doit retirer de son revenu de loueur en meubl� professionnel (loyers) plus
de 23 000 € annuels ou au moins 50% de son revenu global (le seuil s’appr�cie par foyer
fiscal).
Les revenus locatifs doivent �tre d�clar�s dans les BIC (b�n�fices industriels et 
commerciaux).

R�cup�ration de T.V.A. si :

Le logement se trouve dans une r�sidence avec services ou de tourisme class�e. 
L’investisseur donne � bail commercial d’au moins 9 ans avec un gestionnaire offrant les 
quatre services para h�teliers (Accueil, gardiennage , entretien des parties privat ives,
petits d�jeuners, fourniture du linge de maison).
Les loyers per�us sont soumis � T.V.A. (5,5%).
La T.V.A. est pay�e sur les loyers par trimestres civils.

R�duire son imp�t sur le revenu global:

Chaque ann�e, l’investisseur pourra d�duire de son revenu global le dif f�rent iel entre 
ses revenus locatifs et les charges suivantes :
Les int�r�ts d’emprunt
Les charges de propri�t� et de copropri�t�
Les frais d’�tablissement
Les charges li�es � son statut (cotisations sociales, vieilesse, alocations familiales)
Les d�penses d’entretien et de r�paration.

G�n�rer � terme des revenus BIC non imposable :

Chaque ann�e, en p�riode d�f icitaire, l’investisseur cumule les amortissements
sur : Les murs (amortissable g�n�ralement sur 30 ans), les meubles 
(amortissable g�n�ralement sur 5 ans).

En p�riode b�n�ficiaire (au terme de son financement), l’investisseur puise dans ces 
amortissements d i f f � r� s , pour effacer ses revenus BIC exc�dentaires.
Les revenus de son activit� LMP seront donc nets d’imp�ts pendant plusieurs ann�es 
(de l’ordre de 10 � 15 ans en g�n�ral).



LMNP Loueur en Meubl� Non Professionnel

Un sta tu t t r� s accessible :
L’investissement locatif doit porter sur un logement meubl�.
I l n ’ y a pas d’inscription au registre du commerce et des soci�t�s.
Les revenus locatifs doivent �tre d�clar�s dans les BIC (b�n�fices industriels et 
commerciaux).

R�cup�ration de T.V.A. si :
Le logement se trouve dans une r�sidence avec services ou de tourisme class�e. 
L’investisseur donne � bail commercial d’au moins 9 ans avec un gestionnaire offrant les
quatre services para h�teliers (Accueil, gardiennage , entretien des parties privat ives,
petits d�jeuners, fourniture du linge de maison)
Les loyers per�us sont soumis � T.V.A. (5,5%)
La T.V.A. est pay�e sur les loyers par trimestres civils.

G�n�rer des revenus exon�r�s d’imp�ts :
Chaque ann�e, l’investisseur n’est pas impos� sur la totalit� des loyers per�us car il peut
d�duire de ses revenus locatifs les charges suivantes :

� Les int�r�ts d’emprunt
� Les charges de propri�t� et de copropri�t�
� Les d�penses d’entretien et de r�paration
� Les amortissements des murs (r�partis g�n�ralement sur 30 ans)
� Les amortissements des meubles (r�partis g�n�ralement sur 5 ans).

La d�claration de ces revenus s’inscrit dans la cadre du BIC (B�n�fices Industriels et 
Commerciaux), d�duction faite des int�r�ts d’empr u n t , taxes et f ra i s .

Suite � ce calcul on aboutit � un r�sultat n�gatif qui ne peut �tre d�duit que sur des
revenus de m�me nature (Loueur en Meubl� Non Professionnel). Tant que ces 
d�clarations seront n�gat ives, les revenus ne seront donc pas impos�s.

Par contre, la Loi permet d’amortir le bien immobilier � raison de 5% par an pendant
20 ans de la valeur du bien.

Cet amortissement non utilis� est cumulable et reportable sans limite de somme ou
de dur�e et constituera une r�serve comptable qui ne sera d�ductible des revenus 
locatifs d�clar�s que lorsqu’ils seront posi t i f s .

On pourra puiser dans cette r�serve pour ramener � � 0 � les revenus locatifs 
lorsqu’ils seront en positif et obtenir ainsi une exon�ration d’imp�ts de ces revenus.

Un avantage suppl�mentaire lorsque l’on souhaite se constituer une re t ra i t e . Ces 
revenus compl�mentaires seront exon�r�s d’imp�ts sur plusieurs ann�es gr�ce � 
cette disposition de la Lo i .



II – LE CONCEPT EVERH�TEL



IIa – PRESENTATION DE EVERHOTEL

Le concept EVERHOTEL ET RESTAURANT L’AUBERGE s'adresse plus particuli�rement 
aux implantations dans les villes moyennes et petites et sa vocation est de contribuer � la 
modernisation du parc h�telier fran�ais dans ce type d’agglom�rations : il est d�nombr� plus de 
1 500 communes de 5 000 � 25 000 habitants en France.

Le lancement de 8 unit�s pilotes est actuellement en cours de d�veloppement (ouvertures entre 
juillet et d�cembre 2005) par la S.A.R.L EVERHOTEL, dont un �tablissement en propre sis � 
FONTENAY LE COMTE (85) qui sera exploit� directement par le franchiseur et 7 
�tablissements pilotes franchis�s fondateurs : SAINT JEAN D'ANGELY, OLORON STE 
MARIE, SOMAIN, CHARTRES MAINVILLIERS, QUIMPERLE, GUJAN MESTRAS,
ABBEVILLE.

Un deuxi�me groupe de 10 franchis�s fondateurs est d'ores et d�j� recrut�, pour ouverture mi-2006, et 
ainsi de suite.

A ce rythme, parfaitement ma�tris�, EVERHOTEL comptera 40 �tablissements ouverts  
en 2007, atteignant ainsi le premier palier de la couverture nationale. 



IIb – LE CONCEPT EVERHOTEL

 Le concept, l'originalit� de l'offre : 

1� L'H�tellerie :

Le concept EVERHOTEL repose sur une id�e simple : mettre le confort moderne en harmonie avec 
l'accueil familial. 

Nous voulons r�habiliter en France le style "Auberge ", � savoir un h�tel neuf, � taille humaine (20 � 
30 chambres) autour d'une salle de caf�, d'un restaurant familial et convivial, et d'une boutique de 
produits r�gionaux. 

Nos h�tels sont class�s "1 �toile" (cat�gorie la plus fr�quent�e en France avec plus de 75 % de TO 
moyen*) ; ils proposent un confort tr�s sup�rieur et offrent le meilleur rapport qualit�/prix du 
march�.



2� La Restauration :

Notre concept de Restauration L'AUBERGE se base sur un principe fondamental : il faut servir au 
consommateur ce qu’il aime !

o Menus attractifs, Simplicit� et Bon Go�t : tel est notre mot d’ordre.
o Cuisine spectacle ! tout se passe devant le client : Grill - Barbecue pour les 

viandes et poissons grill�s, Pizzas au feu de bois, r�tissoire � volailles, Buffets 
de salades, fromages et desserts,

o Hommage � la gastronomie europ�enne : le saumon Norv�gien y c�toie la Paella 
Espagnole, les Pizza Italiennes, les Moules frites Belges, le bœuf Bourguignon 
ou le pot-au-feu etc.

Un petit secret : nos Aubergistes sont avant tout des �Restaurateurs qui louent des chambres�. Leur 
rentabilit� sera facilit�e, car la notori�t� et la mont�e en puissance rapide du restaurant 
b�n�ficieront � l'h�tel et assureront la couverture des charges d�s les premiers mois d’exploitation.

Nous cr�ons le trafic de client�le par l'�v�nement : un nouvel �tablissement dans une petite ville, sera 
rapidement connu de tous, par une savante campagne de communication et, le bouche � oreille (58 % 
de consommateurs fran�ais connaissent leur �tablissement par ce moyen).

Nous fid�lisons par la qualit� de l'accueil et de la restauration, donc par la qualit� professionnelle et 
humaine de nos franchis�s.

EVERHOTEL est positionn� sur son march� de la mani�re suivante :



 Les chambres offrent un confort �gal au 2 �toiles (mais plus r�cent donc plus 
moderne), avec un prix de 1 �toile (valeur de la chambre prix public 2004 : 
environ 32 €)

 Les emplacements en petites villes (mais toujours � faible distance de la grande 
ville voisine – 30 KM en moyenne) pr�sentent un environnement plus calme, plus 
convivial, plus s�duisant pour la client�le qui fr�quente l'h�tel plusieurs fois par 
mois et qui souhaite retrouver un deuxi�me chez-soi, propre, fonctionnel, joli et 
calme.

 La formule "Aubergiste", qui implique que chaque �tablissement soit tenu par un 
couple de patrons professionnels (comme au bon vieux temps…), donne (et assure) 
une image d'accueil familial, personnalis� et traditionnel, et repr�sente aux yeux 
du consommateur le meilleur compromis entre le confort de l'h�tellerie de 
cha�ne int�gr�e et les valeurs de l'h�tellerie familiale.

Les clients habituels des cha�nes 0, 1 et 2 �toiles des grandes villes auront donc toutes les raisons de 
faire quelques KM pour trouver un h�bergement (une "Auberge") dont les qualit�s correspondent � 
leur attente pr�cise : mieux et…moins cher !

Les parts de march� de EVERHOTEL proviennent de plusieurs sources majeures :

 D�placement des clients de l'h�tellerie traditionnelle qu'ils trouvent vieillissante,
 D�placement des clients des 0 et 1 �toiles de cha�nes int�gr�es (Formule 1, Etap-

H�tel, Premi�re classe…) des grandes villes vers un produit plus personnalis� "� la 
campagne", mais tr�s proche,

 D�placement des clients du 2 �toiles de cha�ne (Ibis, Campanile…) vers un produit 
moins cher et plus confortable (le discount h�telier est n�),

 S�duction du produit sur les touristes de passage, ou les professionnels 
(autocaristes, tour op�rateurs) qui trouveront meilleur et moins cher pour leurs 
clients.



III – LE MARCHE NATIONAL



LE MARCHE NATIONAL

Pr�sentation du march� de l'H�tellerie et de la restauration 
en France

(Source : �tude Coach Omnium 2003) :

Lexique :
 H�tels ind�pendants : �tablissements g�r�s par des commer�ants ind�pendants, n'adh�rant � aucune 

enseigne nationale, volontaire ou int�gr�e
 Cha�nes volontaires : groupements d'h�teliers ind�pendants adh�rents volontairement � une enseigne 

commune mais pr�sentant des �tablissements et des concepts tr�s diff�rents les uns des autres 
(exemple : Logis de France, Best Western, Inter-h�tels, etc.) 

 Cha�nes int�gr�es : h�tels sous une m�me enseigne appartenant � un m�me groupe, en propre ou en 
franchise, pr�sentant un concept uniforme, une unit� de confort et de communication, (Novotel, 
Mercure, Ibis, Campanile, Formule 1, premi�re classe, etc.)

L'h�tellerie en France :
Un march� de 11 Milliards d’€uros en 2004

REPARTITION DU NOMBRE D'HOTELS EN FRANCE

Nombre d’h�tels total : 18 468 

 0 & 1 �toile : 2 199
 2 �toiles : 10 019
 3 �toiles : 3 551
 4 �toiles : 673

Cha�nes 
int�gr�es 

2839 h�tels 
15%

Cha�nes 
volontaires 
6130 h�tels 

33%

Ind�pen-
dants 

9499 h�tels 
52%



2 nuit�es sur 3 en France sont r�alis�es par des h�tels de cha�nes int�gr�es.
Les h�tels de cha�nes int�gr�es, toutes enseignes confondues, ont en effet r�alis� un chiffre 
d'affaires sup�rieur � 5 milliards d'€uros sur 2004.
On constate que les h�teliers ind�pendants, affili�s ou non volontaires, restent tr�s largement 
majoritaires. 
En effet, si les h�tels ind�pendants repr�sentent 85 % du march� en nombre, ils ne repr�sentent 
que 47 % en volume d'affaires.
Les h�tels ind�pendant, g�n�ralement plus anciens, souffrent d'un d�ficit d'entretien et les 
consommateurs sont aujourd'hui largement favorables � la fr�quentation des �tablissements de 
cha�nes int�gr�es. 
La modernisation du parc, par la cr�ation de nombreux h�tels neufs dans les ann�es 1980 � 2000 a 
plus particuli�rement touch� les grandes ou moyennes agglom�rations.
Aussi, le taux d'h�tels ind�pendants est-ils rest�s tr�s largement majoritaires dans les petites et 
moyennes villes dont les �quipements modernes sont inexistants, malgr� la demande des 
consommateurs.
Le potentiel de d�veloppement se trouve aujourd'hui donc dans ces villes, cibl�es par EVERHOTEL.

REPARTITION DU NOMBRE DE CHAMBRES

Nombre de chambres class�es total : 605 000
Nombre de chambres des h�tels de cha�nes int�gr�es : 223 000, en majorit� implant�es dans 
les grandes agglom�rations.

Les cha�nes int�gr�es, �manations de groupes financiers importants, ont �t� contraintes, pour 
des raisons de rentabilit�, de construire des h�tels comportant un nombre de chambres sup�rieur 
aux ind�pendants.
Elles d�tiennent aujourd'hui 37 % du march� en nombre de chambres, r�parties sur     2 839 
h�tels.
Pourquoi n'ont-elles pas � ce jour investi le march� des petites villes ? Pour des raisons simples, 
essentiellement structurelles.
Les petites villes exigent la cr�ation d'unit�s de plus petite taille, tenant compte d'un march� 
plus �troit.
Les crit�res de rentabilit� des h�tels int�gr�s dans des grands groupes exigent la construction 
d'unit�s de plus de 60 chambres.

Ind�pendants
219135 ch. 

36%

Cha�nes 
volontaires 
162188 ch. 

27%

Cha�nes 
int�gr�es

223677 ch. 
37%



Ce n'est pas le cas des structures fonctionnant en structure familiale, dont les exploitants, 
g�rants ind�pendants, b�n�ficient d'un seuil de rentabilit� beaucoup plus bas.
Le syst�me EVERHOTEL se trouve en cons�quence parfaitement adapt� � ce d�veloppement.

REPARTITION DU NOMBRE D'HOTELS PAR CATEGORIE

On remarque que les h�tels 2 �toiles sont largement majoritaires en nombre.
On peut estimer aujourd'hui que le renouvellement du parc de 2 �toiles est achev� en France.
Les h�tels 0 et 1 �toile (puisque ne repr�sentant encore que 23 % du parc), conservent un vaste 
potentiel de d�veloppement, notamment pour des h�tels de cha�nes int�gr�es et particuli�rement 
dans les petites villes, couvertes principalement par des h�tels ind�pendants.

R�capitulatif : Part de march� des cha�nes int�gr�es :

 16 % en nombre d’h�tels
 38 % en nombre de chambres
 52,7 % en volume d’affaires 
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En France, 2 nuit�es sur 3 en France sont r�alis�es par les h�tels 
de cha�ne.

On remarquera sur le graphique ci-dessus, que la cat�gorie des h�tels de cha�ne 0 et 1 �toile un 
taux d'occupation cumul� de 72 % en 2004 (toutes enseignes confondues)

La stagnation n’est qu’apparente, car cette cat�gorie se d�veloppe rapidement : la statistique int�gre 
les h�tels ouverts dans l’ann�e, dont le remplissage est inf�rieur en p�riode de d�marrage.

Les 2 �toiles se tiennent fort bien, avec un TO cumul� de 68 %.

Selon Coach Omnium (institut d’�tudes de march� de r�f�rence pour l’H�tellerie Fran�aise) le taux 
d’occupation des h�tels de cha�ne est en g�n�ral de 10 � 15 points sup�rieur � celui des h�tels 
ind�pendants, sur un m�me emplacement.

Nota : le seuil de rentabilit� d’un h�tel EVERHOTEL est de 45 % de taux d’occupation, soit un
niveau significativement inf�rieur � la moyenne nationale des h�tels de cha�ne qui s'�tablit � 
72% pour la cat�gorie 0 et 1* et � 68 % pour la cat�gorie 2* .

TAUX D’OCCUPATION DES HOTELS DE CHAINE



LA CONCURRENCE :

PRIX ELEVES PRIX BAS

SANS RESTO

AVEC RESTO

ETAP HOTEL 0*/35€

PREMIERE 
CLASSE 0*/35€

CAMPANILE 2*-65€

IBIS 2*/75€

B & B 0*/35€

FORMULE 1 0*/30€

MARMOTTE 1*/50€

AKENA 2*/50€

VILLAGES 
HOTEL 0*/35€

COMFORT INN 2*/70€

1* - 40€
KIRIAD 2*/70€

LE DISCOUNT, ce nLE DISCOUNT, ce n’’est est 
pas �tre pas �tre PAS CHERPAS CHER, c, c’’est est 
�tre �tre MOINS CHERMOINS CHER ! ! 

LA SEGMENTATION DU 
MARCHE DES CHA�NES

Zone Favorable

EVERHOTEL se positionne seul sur un cr�neau inexploit� � ce jour : Confort 2 * 
avec prix 1*, et avec restauration.

Sensiblement mois cher que les concurrents 2 *, avec confort �gal (Campanile : 65 € la chambre, 
Everh�tel : 40 €)

Plus confortable que les 0 * pour un prix l�g�rement sup�rieur (maxi 5 €), qui ne proposent jamais de 
restaurant.

Les grands groupes ont r�nov� l’h�tellerie de p�riph�rie et de centre-ville des grandes et moyennes 
agglom�rations en France et se d�veloppent surtout � l’�tranger. 
Les petites villes ou le march� se situe aujourd’hui ne semblent pas faire partie de leur strat�gie de 
d�veloppement.



La restauration en France :
Un march� de 37 Milliards d’€uros 

L’adjonction d’une unit� de Restauration � chaque R�sidence H�teli�re est un atout de 
remplissage : les clients des h�tels �conomiques recherchent � plus de 55 % des h�tels avec 
restaurant.

Nota: le seuil de rentabilit� d’un restaurant �L’Auberge� est de 50 couverts par jour, soit un
niveau significativement inf�rieur � la moyenne nationale des restaurants de cha�ne qui 
s'�tablit � 179 couverts.

Etat g�n�ral du march� de la restauration (Source : �tude Coach Omnium) :

Nombre de restaurants en France : 113 000 Nombre de repas servis en 2002 : 2,6 Milliards
Part de march� des cha�nes :

 5% en nombre d’�tablissements
 29% en nombre de couverts (771 millions en 2002)

Nombre de couverts moyens servis chaque jour :
 Cha�nes : 179
 Ind�pendants : 50

Ticket moyen par repas : 18 €

Les clients de la restauration en France

75,7 % des consommateurs trouvent les prix normaux
53 % des clients vont au restaurant par plaisir et convivialit�
59,4 % restent fid�les � un ou plusieurs restaurants
66 % optent pour des repas � 2 plats 
58 % connaissent leur restaurant par le bouche � oreille, 17 % par la devanture, 2% seulement 
par la pub.
29 % craignent la lenteur du service, 16 % le cadre ou le bruit
65 % d�plorent le manque d’accueil du personnel

Les Aubergistes EVERHOTEL RESTAURANT L'AUBERGE sont "des restaurateurs qui louent des 
chambres".

Ils exercent deux m�tiers distincts, mais �videmment tr�s compl�mentaires.

Le trafic naturel des consommateurs vers les restaurants de cha�ne � th�me profitera aux 
Aubergistes, bien que le seuil de rentabilit� de leur restaurant soit tr�s largement inf�rieur � la 
moyenne de couverts/jour nationale :



IV – LES INTERVENANTS



IVa – LE GROUPE EVERGROUP

LE DIRIGEANT :

Ludovic BREANT : Pr�sident de EVERGROUP

Apr�s avoir cr�� en 1994 une soci�t� sp�cialis�e dans la commercialisation de produits immobiliers de 
placement et de produits financiers, FIDEF, introduite en bourse en 1999, puis vendue � une Banque 
en 2001, il se consacre d�sormais au d�veloppement de EVERGROUP et de la Fonci�re EVER � travers 
sa Holding BFI..

Le groupe dirig� par Ludovic BREANT s’articule en deux branches principales d’activit�s :

- Une branche patrimoniale tr�s pr�sente dans l’immobilier de rendement, � partir de la 
soci�t� B.F.I au capital de 5 076 000,70 €uros.

- Une branche plus capitalistique � partir d’ERVERGROUP, soci�t� au capital de 1 500 000,00 
€uros, ayant pour vocation la prise de participants majoritaires dans des soci�t�s � fort 
d�veloppement en association avec des Dirigeants reconnus et professionnels confirm�s du 
m�tier en question, d�tenant une forte exp�rience dans leur secteur d’activit�s.



PRESENTATION DES SOCIETES DU GROUPE EVER’INN



LA SOCIETE MERE :

 D�nomination sociale : EVERGROUP

 Forme juridique : Soci�t� � responsabilit� limit�e.

 N� RCS : PARIS 440 607 075

 Montant du capital social : 1 500 000 €

 Nature des activit�s : prise de participations majoritaires dans des soci�t�s � fort d�veloppement 
en association avec des Dirigeants reconnus et professionnels confirm�s du m�tier en question, 
d�tenant une forte exp�rience dans leur secteur d’activit�s.

 REPARTITION DU CAPITAL : 100 % Ludovic BREANT 

ORGANISATION FONCTIONNELLE DE LA BRANCHE EVER’INN :

 La SAS EVER’INN est la "sous holding" h�teli�re du Groupe : Soci�t� filiale � 60% 
d’EVERGROUP, elle est pr�sid�e par Ludovic BREANT. Les autres actionnaires en sont 
Monsieur Dominique DELHAL (20%) et la SARL SITE (RCS VERSAILLES 395 189 533), 
holding familial de Monsieur G�rard MIKAELIAN.
Elle n’a pas d’autre activit� que ses prises de participation.

Soci�t� EVER’INN au titre de l’exercice 2004 (15 mois) :
Date de cl�ture de l’exercice : 31d�cembre 
Chiffre d’affaires : 70,9 K€
R�sultat courant : + 12,7 K€
Capitaux propres : + 45,4 K€

Groupe EVER’INN: au titre de l’exercice 2004
(EVER’INN, PROMO’INN/SARL DE MERVILLE et EVERHOTEL) 
Chiffre d’affaires cumul� : 3.680,5 K€
R�sultat d’exploitation cumul� : + 657,5 K€
R�sultat courant cumul� : + 651,9 K€
R�sultat net cumul� : + 422,2 K€
Capitaux propres : +459,2 K€

EVER’INN est elle-m�me organis�e en plusieurs filiales principales :

Chaque op�ration du groupe se r�alise en synergie des ses comp�tences :

- La solidit� et la garantie financi�re des holdings du groupe et en particulier celle de 
EVERGROUP, puisque chaque soci�t� constitu�e, en est toujours, directement ou 
indirectement filiale majoritaire,

- L’exp�rience et la r�ussite de B F I dans l’immobilier de rendement,
- L’apport de l’entreprise g�n�rale du groupe, EVERWOOD, sp�cialiste dans la construction bois 

de grande qualit�,



- Le savoir-faire en mati�re de d�veloppement et exploitation h�teli�re du responsable de 
EVERHOTEL.

PROMO’INN :

Remarque importante : EVERTEL PROMO, filiale � 100% de PROMO’INN peut en fait �tre
consid�r�e d’un point de vue de l’exploitation comme un simple �d�partement� de la soci�t�
PROMO’INN, la cr�ation d’EVERTEL PROMO se justifiant par un souci de diff�rencier nettement
au sein de PROMO’INN les op�rations de promotion immobili�re relatives aux h�tels restaurants
de la cha�ne �EverH�tel – l’Auberge� des autres op�rations de promotion qui seront r�alis�es
directement par PROMO’INN ou au travers de ses autres filiales.

LES OPERATIONS DE PROMOTION IMMOBILIERE :

L’ensemble immobilier se compose d’un h�tel de 30 chambres et d’un restaurant dont les 
devenirs financiers sont, du point de vue du promoteur, diff�rents :

 les murs des chambres d’h�tel sont c�d�s � des investisseurs priv�s, g�n�rant une 
marge au niveau du promoteur

 les murs du restaurant (et plus g�n�ralement des �!parties communes!� de 
l’ensemble immobilier) sont conserv�s par le promoteur dans l’attente de leur cession
future � l’exploitant h�telier, et g�n�rent donc un loyer au profit du promoteur

Le groupe EVER’INN reste le Gestionnaire Principal des op�rations, et pour les 
raisons de garantie de rentabil it� �voqu�es plus haut, i l se substitue dans 
l’exploitation de chaque ensemble un professionnel qui paiera des loyers fixes,
ind�pendants de son niveau d’activit�, pour la location des murs d’h�tel et de restaurant 
qu’il prendra � bail et duquel il reste garant vis-�-vis des investisseurs. (� l’exception d’un
�tablissement pilote � SAINT JEAN D’ANGELY au travers de la SARL HOTEL EVER n�1, 
exploit� en direct et de quelques op�rations sp�cifiques avec EVERHOTEL GESTION.

Les murs de la partie �HOTEL� de l’exploitation ont �t� et seront c�d�s par le promoteur (la
soci�t� PROMO’INN pour les 5 premiers programmes, puis la SARL EVERTEL PROMO sa filiale
par la suite) � des investisseurs priv�s, dans un sch�ma fiscal de Location en Meubl� Non 
Professionnelle (LMNP) ou Professionnelle (LMP) � l’exploitant h�telier.

Ce sch�ma a �t� valid� en l’esp�ce par une consultation du CRIDON (Centre de recherche 
d’information et de documentation Notariales).

Les murs de la partie �RESTAURANT� de l’exploitation, qui ne peuvent �tre lou�s 
meubl�s � un locataire, �chappent donc au dispositif fiscal de la Location Meubl�e 
Professionnelle. Ils restent la propri�t� du promoteur, qui en l’occurrence devient bailleur de
murs commerciaux, dans l’attente de la cession de ces murs � l’exploitant lorsque celui- ci se 
sera donn� les moyens de les reprendre gr�ce � la rentabilit� de son affaire.



IVb – PRESENTATION DU FRANCHISEUR

Groupe EVERGROUP : Capital 1 500 000 €

Soci�t� HOLDING : SAS EVER’INN (RCS VERSAILLES 449 904 291)
Soci�t� Promoteur : SARL PROMO’INN (RCS VERSAILLES 450 975 891)

 Nom commercial de la soci�t� Gestionnaire : SARL EVERHOTEL 

 Enseigne : EVERHOTEL RESTAURANT L'AUBERGE

 Forme juridique : Soci�t� � responsabilit� limit�e 

 Adresse du si�ge social : 28, avenue du 19 Mars 1962 – 78310 PLAISIR

 Montant du capital social: 15 000 €

 Nature des activit�s : Toutes activit�s dans le domaine de l'h�tellerie, restauration et du 
service et plus sp�cialement la cr�ation et le d�veloppement en France d'un r�seau de 
Franchise h�telier.

 N' d'immatriculation au RCS : 451 261 390

 Principale domiciliation bancaire : 

BFCC (Banque Fran�aise du Cr�dit Coop�ratif)
86 rue de Courcelles
75 008 PARIS

 Caract�ristiques et potentiel du r�seau : 

D�marrage de la soci�t� en janvier 2004. 

Le potentiel de d�veloppement est bas� sur la qualit� du march� de l’h�tellerie de cha�ne �conomique, 
la parfaite adaptation du concept � ce march� et l'exp�rience des Fondateurs (voir exp�rience 
professionnelle des directeurs associ�s, Dominique DELHAL et G�rard MIKAELIAN) avec l’appui 
financier indispensable d’un groupe important, EVERGROUP.

La soci�t� EVERHOTEL est aujourd'hui d�tentrice d'un savoir-faire original et r�el permettant 
de pr�senter une seule et m�me identit�.



Le concept EVERHOTEL ET RESTAURANT L’AUBERGE s'adresse plus particuli�rement aux 
implantations dans les villes moyennes et petites et sa vocation est de contribuer � la 
modernisation du parc h�telier fran�ais dans ce type d’agglom�rations.

Le besoin de cette modernisation en France est av�r� et le potentiel de d�veloppement du 
r�seau est �lev�, dans la mesure o� le pays compte plus de 1000 agglom�rations de 8000 � 30 
000 habitants, dont la plupart constituent une cible privil�gi�e pour le concept.

Chaque �tablissement se compose de 2 b�timent bien distincts, abritant chacun une activit� 
ind�pendante de l’autre et pourtant compl�mentaire :

- Un b�timent restaurant de style � commercial �, 
- Un b�timent r�sidence h�tel, de cat�gorie 1 * avec toutefois un confort 2*.

Les exploitants affili�s EVERHOTEL ET RESTAURANT L’AUBERGE r�pondront � la 
d�nomination d'AUBERGISTES, et leur particularit� est de cumuler les fonctions de 
restaurateur ind�pendant (avec un concept rentable) et de � gestionnaire � d’une r�sidence 
h�tel (avec l’appui et la garantie du groupe EVER’INN).

Les relations privil�gi�es entre l’"AUBERGISTE" et ses clients, constituent une des 
caract�ristiques fondamentales du concept EVERHOTEL ET RESTAURANT L’AUBERGE qui le 
distingue des autres m�thodes existant actuellement sur le march� de l'h�tellerie de cha�nes 
int�gr�es, ou des r�sidences h�teli�res et constitue de ce fait un des avantages concurrentiels 
pour les unit�s du r�seau EVERHOTEL ET RESTAURANT L’AUBERGE.

Le march� de l’h�tellerie de cha�ne 0 et 1* est le plus florissant du march�, avec des 
remplissages de l’ordre de 73 % � l’ann�e, toute unit�s confondues sur le territoire 
fran�ais (statistique officielle �tude Coach Omnium 2004).

Les produits, les services, le savoir-faire du groupe gestionnaire sont l'aboutissement d'une 
exp�rience v�rifi�e par de nombreuses applications mises en oeuvre avec rigueur et fid�lit�, (et 
succ�s pour ce qui concerne la r�ussite commerciale) durant les 25 ann�es pass�es, tant lors de 
pr�c�dentes entreprises (cha�nes CAMPANILE, CLIMAT DE France, RESTHOTEL 
PRIMEVERE), que dans ses locaux d'exploitations pilotes en cours de r�alisation.

Gr�ce � son dynamisme, sa technique, son exp�rience, EVERHOTEL ET RESTAURANT 
L’AUBERGE s’int�gre et concilie les besoins sans cesse croissants d'un march� en pleine 
�volution.

EVERHOTEL RESTAURANT L’AUBERGE a d’ores et d�j� recrut� les 22 premiers exploitants 
affili�s, fondateurs de son enseigne. Le plan de d�veloppement de l’enseigne est ainsi assur� 
jusqu’� fin 2006.

5 unit�s pilotes sont actuellement (sept 05) en cours de construction (ouvertures entre 
novembre et d�cembre 2005), dont l’�tablissement pilote sis � SAINT JEAN D'ANGELY et 4 
�tablissements pilotes fondateurs : FONTENAY LE COMTE (85), OLORON STE MARIE (64), 
SOMAIN (59), CHARTRES MAINVILLIERS (28), puis rapidement les mises en chantier 
suivantes QUIMPERLE, ABBEVILLE, SAVERNE, SAINT FARGEAU PONTHIERRY,  
PORNICHET, GUJAN MESTRAS, LYON VILLEFONTAINE, LYON MIONS, dont les permis de 
construire sont tous obtenus, pour des ouvertures entre mars et septembre 2006.



A ce rythme, parfaitement ma�tris�, EVERHOTEL comptera 35 �tablissements ouverts fin 2007, 
atteignant ainsi le premier palier de la couverture nationale. 



GESTIONNAIRE ET COMMERCIALISATION :

 EVERHOTEL, charg�e du d�veloppement et de la gestion des exploitations.

La SARL EVERHOTEL, dirig�e par G�rard MIKAELIAN, d�veloppe et dirige la cha�ne 
"EVERHOTEL RESTAURANT L"AUBERGE".

�l�ments chiffr�s:au titre de l’exercice 2004 
Date de cl�ture de l’exercice : 31 d�cembre 
Chiffre d’affaires : 105,0 K€
R�sultat courant : + 28,2 K€
Capitaux propres : + 33,5 K€

Elle se charge en particulier de la recherche des meilleurs emplacements sur toute la France, 
de la s�lection et du recrutement et de la formation des exploitants, du suivi des permis de 
construire, des proc�dures d’ouvertures des h�tels.

Pour occuper rapidement une place significative sur le march�, EVERHOTEL se doit 
d’opter pour un d�veloppement soutenu, de mani�re � atteindre au plus vite une 
premi�re �tape de couverture nationale, estim�e � 35/40 �tablissements dans ce type 
de r�seaux.

La rapidit� de d�veloppement repose en particulier sur les Financements immobiliers 
des 30 chambres d’une m�me r�sidence h�tel r�partis sur des investisseurs priv�s, sous 
forme du statut de � loueur en meubl� � (LMP ou LMNP)

Dans la gestion des h�tels restaurants, EVERHOTEL a mis au point un syst�me d’exploitation 
largement inspir� de celui de grandes cha�nes comme Mac DONALDS ou encore FORMULE 1 : 
Les soci�t�s gestionnaires sont donn�es � des exploitants individuels qui g�rent avec des 
techniques d’exploitation familiale et trouvent leur rentabilit� prioritairement dans la partie
restauration assurant en m�me temps la gestion de la r�sidence h�tel.
Ce statut et la motivation qui en d�coule � assurer leur propre rentabilit� sont un atout majeur 
dans la r�ussite commerciale des exploitations. Par ce syst�me, le seuil de rentabilit� (par 
cons�quent le seuil de garantie pour les investisseurs) est fortement abaiss� par rapport aux 
cha�nes fonctionnant avec des �quipes salari�es.

Les Exploitants g�rants, d’horizons professionnels divers, sont tri�s sur le volet par les 
services recrutement du groupe.
Ils sont engag�s principalement en fonction de leurs qualit�s humaines, leur motivation, et leur 
volont�.
Leurs origines professionnelles sont diverses, mais la s�lection est toujours bas�e sur les 
qualit�s commerciales et de contact.
Ils confortent leur motivation par un apport personnel minimum de 55 000 € dans leur 
exploitation et des garanties personnelles sur l’endettement moyen terme, pour la constitution 
du fonds de commerce.
Pr�alablement � leur int�gration, ils sont soumis � un plan de formation de 7 semaines sur 
l’h�tel Ecole de la cha�ne, compl�t� par 6 � 7 semaines de stages pratiques en unit�s.
Les exploitants offrent aux investisseurs une r�elle possibilit� de sortie � terme en 
promettant d’acqu�rir ult�rieurement les murs �quip�s aupr�s des investisseurs ayant acquis
les lots de chambres de l’h�tel, sous r�serve que ceux ci soient vendeurs � terme. 



Pour la partie r�sidence h�tel, les baux commerciaux sont s�curis�s par EVER’INN et 
EVERHOTEL, gestionnaires principaux.
Gestionnaire principal et Franchiseur, EVERHOTEL intervient dans la gestion et
l’exploitation de chaque �tablissement dans le cadre de missions li�es au respect des 
normes d’exploitation et de gestion, des prescriptions du contrat de franchise, ainsi que
dans le cadre de son intervention syst�matique en qualit� de garant des bailleurs des
murs des h�tels et des restaurants.

Elle apporte entre autres � ses unit�s h�teli�res des produits, des connaissances, des 
m�thodes et des services r�sultant de son exp�rience et de son savoir faire de 25 ans 
de gestion et exploitation de cha�nes d’h�tels : r�servation centrale (apport en g�n�ral 
de 10 points de remplissage en plus pour les h�tels affili�s � une cha�ne), services 
commerciaux grands comptes (r�f�rencement de tours op�rateurs, autocaristes, 
grandes entreprises, personnel itin�rant, etc.), mise en place d’un logiciel de gestion
performant, recrutement, formation, encadrement des exploitants en mati�re de 
qualit� et de gestion (�tablissement des budgets, contr�le quotidien des performances 
CA et remplissage, contr�le budg�taire mensuel avec le concours d’un cabinet 
d’expertise comptable national de premier ordre (groupe FIDUCIAL), analyses 
comparatives, etc.

 EVERHOTEL GESTION, RCS VERSAILLES 481 444 057, Soci�t� Gestionnaire, filiale � 100 
% de EVER’INN et b�n�ficiant des garanties de cette derni�re.
Soci�t� d’exploitation, elle assure la gestion directe de l’h�tel pilote de Saint Jean d’Angely 
dont elle est propri�taire du fonds de commerce.
Soci�t� Gestionnaire de programmes immobiliers, elle assure la prise � bail et la gestion 
principale des R�sidences h�tels mis en commercialisation, se substituant ensuite le Franchis� 
recrut� par EVERHOTEL et donne aux investisseurs immobiliers en LMP ou LMNP les 
s�curit�s demand�es pour de telles op�rations.



V – L’ETUDE DE MARCHE 
THEORIQUE

ET DU POTENTIEL



Va – LOCALISATION

Situ� dans la Zone d’activit�s � P. LANNERETONNE �, l'emplacement choisi est de premier ordre, � l'entr�e de la 
ville, en bordure de l'avenue d’Espagne, principale p�n�trante en ville.

Le terrain est situ� sur la commune de OLORON SAINTE MARIE, � moins de 3 mn du centre-ville et � proximit� 
imm�diate des zones industrielles et d'activit�s.

Il est visible parfaitement dans les deux sens sur chacun des axes et � l’entr�e principale de la zone d’activit�s.

Il r�pond � tous nos crit�res d’implantation : visibilit�, accessibilit�, qualit� d'environnement, absence de concurrence 
directe.

Sa position au centre d'un bassin comptant 60 000 habitants � 15 minutes � la ronde, il b�n�ficie d’un trafic tr�s 
important sur cet axe d’entr�e de ville : plus de 10 000 passages voitures/jour en moyenne.

La ville de OLORON et sa p�riph�rie comprennent 12 000 habitants, la zone de chalandise � 20 minutes en 
regroupe pr�s de 75 000.

Les implantations industrielles et tertiaires sont tr�s pr�sentes, on d�nombre en effet plus de 17 000 emplois sur les 
zones primaires et secondaires.

L’agglom�ration et ses environs constituent une destination touristique importante, en particulier l'�t� lorsque la 
fr�quentation d'affaires diminue. La position du futur H�tel restaurant au cœur des Pyr�n�es Atlantiques, d�partement 
touristique s'il en est, en feront un lieu de passage tr�s fr�quent� durant les p�riodes estivales.
Ville �tape sur les Chemins de Saint Jacques de Compostelle, OLORON b�n�ficie pour les p�lerins d’un des atouts 
majeurs de la Voie d’Arles : le porche de sa cath�drale, class� Patrimoine Mondial de l’UNESCO. OLORON 
SAINTE MARIE est une ville incontournable pour les p�lerins. Le chemin venant de Lescar b�n�ficie d’un excellent 
balisage et est r�put� pour la particuli�re beaut� de ses paysages.

L’office du tourisme de OLORON a enregistr� pr�s de 50 000 visites pour la seule ann�e 2003. On note �galement la 
proximit� des belles vall�es Pyr�n�ennes (BARETOUS, ASPE) et du Parc National d’ OSSAU qui d�placent chaque 
ann�e plusieurs centaines de milliers de visiteurs. 

La forte activit� locale, la proximit� des zones industrielles et artisanales sont les �l�ments qui font de cette 
implantation un site propice � une bonne fr�quentation d'affaires (VRP, commerciaux, livreurs, artisans, 
techniciens, ouvriers…) continue et annuelle, tant en H�tellerie que Restauration.

La fr�quentation touristique importante am�ne un compl�ment de remplissage important, d’autant que le 
choix de cette localisation est confort� par l’absence totale d’H�tellerie et Restauration de Cha�ne dans un 
rayon de 20 Km et une tr�s forte demande locale.



Vb – L’ETUDE DE MARCHE DU PROJET

METHODE UTILISEE POUR CETTE ETUDE :

L'�tude consiste, sur la base de donn�es locales et d'indices nationaux, � approcher le potentiel 
d'activit� pr�visionnel d'un nouvel �tablissement "EVERHOTEL RESTAURANT L'AUBERGE" sur 
une zone de chalandise donn�e.

Compte tenu de la source de client�le tr�s diff�renci�e, l'�tude comportera deux approches distinctes 
pour l'appr�ciation du potentiel en RESTAURATION (approche selon le potentiel local) et en 
HOTELLERIE (approche selon le positionnement national).

1. Tra�age de la zone de chalandise – Le g�omarketing

Le g�omarketing est une approche marketing qui favorise les crit�res g�ographiques dans les 
analyses pour l’optimisation des actions commerciales. Il recourt � la mod�lisation et l’analyse de 
l’ensemble des corr�lations qui existent entre le lieu de vie du consommateur et ses modes de 
consommation. A partir de syst�mes d’information g�ographique (SIG), le g�omarketing traite et 
exploite des bases de donn�es en mettant en relation les performances de l’entreprise avec des 
crit�res locaux, des donn�es sociod�mographiques et comportementales.

La m�thode retenue pour la d�termination de la zone de chalandise, est fonction du temps trajet –
voiture n�cessaire pour parcourir la distance du lieu de r�sidence au lieu d’achat :

Pour la zone primaire : 0 – 10 minutes
Pour la zone secondaire : 10 – 15 minutes
Pour la zone tertiaire : 15 - 20 minutes

Le tra�age des courbes isochrones sur la carte permet de d�nombrer toutes les communes situ�es 
dans chaque zone, puis le nombre d'habitants, puis de m�nages pr�sents dans chaque commune, puis 
dans chaque zone.

En fonction de la distance de l'�tablissement et de la densit� de l'habitat, le potentiel de chaque zone 
fera l'objet d'une pond�ration d�croissante.
Le total des m�nages recens� dans la zone primaire sera consid�r� comme clients potentiels entre 80 
et 100 %.
Le total des m�nages recens� dans la zone secondaire sera consid�r� comme clients potentiels de 40 
� 60 %.
Le total des m�nages recens� dans la zone tertiaire sera consid�r� comme clients potentiels � 20 � 30 
%.



2. Les d�penses commercialisables*, � l’�chelle nationale

L'INSEE r�alise chaque ann�e une enqu�te de consommation permettant d'�tablir la d�pense 
moyenne par m�nage par poste de consommation.

Parmi les secteurs d'activit�s �tudi�s, figurent :

- REPAS ET CONSOMMATIONS EXTERIEURS : RESTAURANTS

Les d�penses moyennes des m�nages* en 2003 dans notre domaine d’activit� (repas pris au 
Restaurant) s'�l�vent � : 1 260,05, 00 €

*Source : CD ROM ACFCI IDC 2003

 les indices de disparit� de consommation (IDC)

Les d�penses commercialisables nationales moyennes sont � corriger par les indices de disparit�s de 
consommation (IDC). 
Les IDC ont pour objectif de mesurer les d�penses des m�nages en un point quelconque du Territoire 
national et d'appr�cier ainsi les disparit�s ou particularismes de consommation locaux et 
sociologiques.
Outil cr�� et r�guli�rement mis � jour par le service Commerce et Distribution de l'ACFCI 
(Assembl�e des Chambres de Commerce et d'Industrie), les IDC ont �t� b�tis � partir d'un mod�le 
�conom�trique qui tient compte de 2 effets :

 L'effet g�ographique, �valu� en fonction de 3 variables
 La r�gion au niveau des ZEAT
 La taille de l'unit� urbaine et/ou de la commune
 Le type d'habitat (r�sidence principale individuelle ou collective)

 L'effet socio-d�mographique, �valu� en fonction de 4 variables 
 La taille des m�nages
 L'�ge du chef de famille
 Le niveau de revenu du m�nage
 La cat�gorie socio-profesionnelle de la personne de r�f�rence

Les d�penses commercialisables et indices officiels de toutes les zones de France sont recens�s 
sur un CD ROM (IDC 2003) �dit� par l'ACFCI et acquis et utilis� par EVERHOTEL.  



3. La note de profitabilit� de l'emplacement choisi 

EVERHOTEL a mis au point un logiciel d'�valuation, permettant d'approcher le 
potentiel de profitabilit� d'un emplacement.

Selon une liste de crit�res pr�cis, �valu�s et not�s selon leur importance, on obtient la note moyenne 
de profitabilit� de l'�tablissement projet�.

Selon la note finale obtenue par le site, compar�e � la note moyenne �tablie pour "l'�tablissement 
id�al", on tirera une vision objective de la qualit� de l'emplacement et une approche r�aliste :

 du taux d'emprise exerc� par le nouveau restaurant sur l'ensemble du march� local
 du taux d'occupation projet� pour le nouvel h�tel 

1) DONNEES "FORCE DU SITE" 
Coefficient 
d'importan

ce
- Facilit� d'acc�s 10
- Visibilit� � proximit� 12
- Nbre de Passages voitures devant le site 10
- Qualit� de l'environnement,… 5
- Taille relative de la zone d'implantation 5
- Proximit� des zones d'emploi 10
- Proximit� centre ville 10
- Nbre habitants sur la zone (primaire + secondaire) 10
- Nbre emplois sur la zone (primaire + secondaire) 5
- Risque d'implantation meilleure d'un concurrent sur la zone 

primaire
-5

- Nbre chambres concurrents directs H�tel -8
- Nbre concurrents directs Restaurant -8
- Force des prix de la concurrence 5
- TO H�tels de la zone 5

2) DONNEES "ECONOMIQUES" 
- Surface du terrain 5
- Prix du terrain au M2 10
- Co�t fondations 3
- Honoraires agence 1
- Co�t VRD 5

4. Le calcul du march� th�orique en €uros de la zone de chalandise 

L'�tude consiste � �valuer le potentiel de client�le en RESTAURATION sur la zone de chalandise de 
l'�tablissement projet�.

Le potentiel th�orique total sera �tabli par zone, en fonction :



NOMBRE DE MENAGES PODERE X DEPENSE PAR MENAGE X IDC LOCAL

Le potentiel th�orique de chaque zone, totalis�, constitue le potentiel th�orique en €uros de la 
zone de chalandise de l'�tablissement.

5. Le taux d'emprise pr�visionnel du restaurant

Le taux d’emprise pour l'activit� RESTAURATION d�termine le pourcentage de parts 
de march� "prenable" par un nouvel �tablissement commercial, par rapport au potentiel 
th�orique total en €uros, sur la zone de chalandise, des m�nages en premi�re ann�e, 

Le taux d’emprise d'un nouveau Restaurant de Cha�ne sur le potentiel th�orique des 
m�nages en premi�re ann�e, constat� sur le march� Fran�ais s'�l�ve en moyenne � : 

 Zone primaire : de 0,6 � 2 %
 Zone secondaire : de 0,4 � 1,4 %
 Zone tertiaire : de 0,15 � 0,6 %

Le taux d’emprise varie selon les villes et les implantations, en fonction de diff�rents 
crit�res notamment relatifs � la qualit� de l'emplacement

Il sera approch� essentiellement en fonction de la note de profitabilit� obtenue par l'�tablissement 
projet�.

Cette approche permettra de effets attendus de la r�alisation du projet en 
mati�re de chiffre pr�visionnel EN RESTAURATION de la premi�re ann�e 
d'exploitation.

Enfin, en fonction de l'importance d�mographique, on fera varier le taux de 
"captage" du CA progressivement de 0,8 � 1 la premi�re ann�e, avec progression 
de 0,1 points par an jusqu'� la cinqui�me, d�terminant la progressivit� du CA.



6. Le taux d'occupation pr�visionnel de l'h�tel

L'approche du potentiel de l'h�tel projet� en mati�re de taux d'occupation permettra de 
pr�voir le chiffre r�alisable par le projet en mati�re d'h�tellerie.  

Le taux d'occupation moyen des h�tels de cha�ne 1 et 2 * en France ressort � + 70 % toutes unit�s 
confondues, soit en g�n�ral sup�rieur de 10 � 15 points de celui des h�tels ind�pendants dans la 
m�me zone de chalandise (source �tude coach omnium 2003).
Un nouveau projet atteindra son taux d'occupation de "croisi�re" entre sa troisi�me et sa cinqui�me 
ann�e d'exploitation, selon l'emplacement.
L'�tude recherchera l'approche du taux d'occupation pr�visionnel pour la premi�re ann�e.

Il sera apport� une attention particuli�re � l'analyse de l'offre h�teli�re de la zone et � l'�tude et au 
recensement des �l�ments suivants sur la zone de chalandise :

 Nombre de chambres class�es 1 et 2 * par zone (1,2 et 3)
 Liste des h�tels de cha�ne (ou assimil�s) 1 et 2 * de la zone primaire avec �tude sp�cifique de 

l'offre de chacun (Nbre de chambre, Prix, �l�ments de confort, etc.) qui sera compar�e � celle du 
projet

 Taux de p�n�tration des h�tels de cha�ne 1 et 2 *sur la zone (Nbre h�tels de cha�ne/nbre total)
 Positionnement tarifaire du projet par rapport � ses concurrents directs
 Recensement des projets connus dans la zone en mati�re d'h�tellerie et de restauration
 Taux d'occupation total des h�tels 1 et 2 * de la zone sur le dernier exercice connu
 Taux d'occupation des h�tels de cha�ne 1 et 2 * de la zone sur le dernier exercice connu.

L'analyse approfondie de ces �l�ments, ajout�e aux crit�res retenus pour l'�tude 
permettra de contribuer � l'attribution de la note de profitabilit� du projet. 

Le taux d’occupation d'un nouvel h�tel de Cha�ne 1 et 2 * en premi�re ann�e, constat� 
sur le march� Fran�ais oscille en moyenne entre 45 et 60 %. Il n'est cependant pas 
rare, surtout dans la cat�gorie 1 * de constater des remplissages beaucoup plus �lev�s 
d�s la premi�re ann�e.
En fonction de la note de profitabilit� obtenue, un niveau de taux d'occupation pr�visionnel 
r�aliste de l'h�tel pour la premi�re ann�e sera obtenu. 



Vc – LA ZONE DE CHALANDISE DU PROJET

Principaux constats, apr�s analyse des zones de chalandise :

Le projet b�n�ficie de la densit� de population et d'emplois relative � sa pr�sence au sein de 
l'agglom�ration de la ville de OLORON SAINTE MARIE.

32 298 Habitants sur la zone primaire (10 minutes en voiture), 26 544 sur la zone secondaire (15 mn) 
et 15 398 de plus sur la zone tertiaire (20 mn).

Soit au total une zone de chalandise comportant un bassin de 75 000 Habitants ou 29 000 
m�nages.

Le nombre d'emplois dans la zone primaire est de 10 689 plus 7 237 dans la zone secondaire.

La demande locale en restauration sera �lev�e, en raison de la densit� d'habitants par rapport � l’absence de 
concurrence directe, et du regroupement majoritaire de cat�gories socioprofessionnelles interm�diaires 
(Artisans/commer�ants, cadres moyens, employ�s) qui constitue le principal r�servoir de client�le pour 
notre restauration �conomique.

La forte pr�sence d'emplois et d’entreprises de premier plan est significative d'un fort trafic en � tourisme 
d’affaires � (commerciaux, VRP, techniciens, livreurs etc.) constituant la cible privil�gi�e de client�le 
d'h�tels �conomiques.

Dans une agglom�ration de ce type, l’�vasion de consommation est tr�s faible, les consommateurs 
recherchant leur logement ou leur restaurant sur place ; l'�tude retient un potentiel client�le de 100 % pour 
la zone primaire (autrement dit, on estime que 100 % des m�nages vivant de la zone primaire sont des 
clients potentiels), 50 % pour la zone secondaire et 10 % pour la zone tertiaire, moins accessible.



LES PRINCIPALES ENTREPRISES DE OLORON
LINDT & SPR�NGLI

Groupe suisse implant� � Oloron pour des facilit�s d'importations via Bayonne et Bordeaux chocolatier de 
premier plan au niveau mondial , fabricant des c�l�bres � Pyr�n�ens � et des tout aussi succulents 
coordonn�es de chocolats fins en bo�tes, des tablettes : noirs, laits, aromatis�s. Une conception toujours 
mieux �labor�e � partir d'une s�lection fine des cacaos et une �quipe qualifi�e vou�e � la recherche de 

nouveaux go�ts. Pr�s de 480 permanents.

L'usine fran�aise Lindt & Spr�ngli a �t� cr��e en 1921 autour de quelques 
bonbons de chocolat dont le c�l�bre PYRENEEN.

Elle est situ�e dans le B�arn � proximit� de Pau, au pied des Pyr�n�es. Forte de 
ses 5 hectares et de ses 1200 salari�s, la chocolaterie d'Oloron Sainte Marie met 
en oeuvre un grand nombre de mati�res premi�res soigneusement s�lectionn�es 
et contr�l�es: 11 origines de f�ves de cacao diff�rentes choisies au port de 
Bordeaux, lait Breton et Normand, noisettes et amandes arrivant d'Italie, de 
Turquie, d'Espagne et de Californie, griottes du P�rigord, vanille des �les Bourbon 
et bien s�r le sucre, glucose, beurre laitier, fruits confits, etc...

Ces mati�res premi�res sont transform�es en p�te de chocolat selon des 
proc�d�s propres � LINDT et des recettes originales, pour obtenir un chocolat 
respectueux des crit�res de qualit� LINDT & SPRUNGLI.

MESSIER DOWTY

Le N� 1 Mondial du Train d'Atterrissage, filiale du groupe SNECMA, d�tient plus de 45 % du march� 
mondial et compte en plus de ses 2 sites fran�ais, 6 � l'�tranger dont 1 en Asie, construit des cellules de 
trains d'atterrissage d'avions d'affaires et d'h�licopt�res. Pr�s de 900 personnes.

PCCF



Un grand groupe am�ricain de l'Oregon, Precision Carparts Corporation a choisi la r�gion d'Oloron pour y 
implanter une filiale qui r�alise des pi�ces en titane et superalliages pour les moteurs, les turbines d'avions 
et appareils de l'espace.

La Soci�t� est devenue le sp�cialiste de la fonte de pi�ces de pr�cision de tr�s haute technologie
avec le four de titane le plus grand d'Europe. Entreprise performante avec un outil de travail 
exceptionnel et une �quipe de 370 personnes.

SEMO 

Les sources d'Ogeu sont appr�ci�es depuis le Moyen-Age pour leurs vertus b�n�fiques pour le foie et les 
reins, un m�decin oloronais y cr�a un �tablissement thermal de 1820 � 1941. 

Cr��e en 1943, la Soci�t� des Eaux Min�rales d'Ogeu, produit l'eau gazeuse (naturellement gazeuse) la 
plus l�g�re de France. Plus de 600.000 bouteilles/jours d'eau de source et min�rale sont embouteill�es 
dans plusieurs ateliers. Elle poss�de un laboratoire d'analyses bact�riologiques et de qualit�. SEMO 
emploie plus de 180 personnes.

FEDERAL MOGUL SINTERED PRODUCTS 



Sp�cialiste de la pi�ce fritt�e et du traitement thermique. Elle emploie environ 130 personnes.

Production du Site d'Oloron-Sainte-Marie : Pi�ces m�caniques automobiles destin�es aux moteurs et au 
contr�le de la traction (liaison au sol)

 Pi�ces d'amortisseurs

 Poulies moteur

 Bagues ABS

 Fourchettes porte injecteur

 Petite m�canique

Principaux clients :

PSA (Peugeot, Citro�n), RENAULT, NISSAN, FORD, TOYOTA, VW, VALEO, GETRAG, NVG (New 
Venture Gear), DAYCO/MARK IV.

MICRO MECANIQUE PYRENEENNE 

B�n�ficiant de plus de 50 ann�es d'exp�rience dans le domaine de la sous-traitance d'ensembles 
m�caniques, MMP est d�sormais pr�sent dans la recherche et le d�veloppement d'ensembles 
hydrauliques ainsi que dans l'injection.

Gr�ce � des moyens adapt�s de conception, de fabrication, de contr�le et d'essais, MMP a acquis un 
statut de partenaire privil�gi� aupr�s de sa client�le.

MMP r�alise des �quipements et des pi�ces complexes de tr�s grande pr�cision pour tous les secteurs 
d'activit�. Elle emploie pr�s de 120 personnes.

SKLOP



Depuis l'activit� d'origine de fabrications de sabots, l'entreprise s'est adapt�e aux go�ts des fran�ais et est 
ainsi devenu fournisseur fran�ais de semelles leader pour les fabricants de chaussures. Un savoir faire 
reconnu tant en France qu'� l'�tranger en mati�re de transformation de mati�res plastiques tant sur le plan 
technique que cr�atif : de nouvelles collections de semelles sont con�ues � chaque saison et utilis�es par 
les fabricants pour pr�senter les nouvelles collections. Gr�ce � son exp�rience en plastique �lastom�res 
TPE, SKLOP r�alise diverses pi�ces techniques et a d�velopp� d'autres produits. Elle emploie pr�s de 
120 personnes.

BEATEX

Oloron a �t� consid�r� comme le centre national du b�ret dans les ann�es 60. Si elle a perdu quelques 
entreprises depuis, elle n'a pas perdu de son savoir faire en t�moigne le dynamisme de la Soci�t� 
BEATEX qui a su faire face � un march� fluctuant. Fournisseur en b�ret de tradition et en chapeau angora, 
des arm�es et des plus grandes marques, Beatex est le sp�cialiste du feutre de laine tricot�e, de la maille 
� poils (Angora et autres) et du traitement en forme de ces mati�res, elle emploie pr�s de 90 personnes. 

CHROMAGE PYRENEEN 

Bien introduite dans le secteur de l'a�ronautique, la soci�t� Chromage Pyr�n�en SA, ma�trise le chromage 
dur et poreux.
Entreprise sp�cialis�e dans le traitement de surfaces des pi�ces m�talliques, elle emploie 20 personnes.

MORISSE



Les Ets Philippe MORISSE, sont sp�cialis�s dans le tra�age des terrains engazonn�s notamment de foot 
et de rugby de France et � l'�tranger. En plus d'une conception maison des peintures, Philippe MORISSE, 
ing�nieur-inventeur, a invent� le Plifix : carotte plastique coiff�e d'une touffe d'herbe synth�tique qui 
mat�rialise les dimensions d'un terrain et facilite le tra�age. Une id�e g�niale qui a valu un prix au 
Troph�e de l'Innovation.

ARTIGARREDE

Le vrai � Le Russe �, ce g�teau � la cr�me d'amandes, russes � l'origine, c'est � Le Russe de chez 
Artigarr�de �, minutieusement mis au point en 1925 par Adrien Artigarr�de et dont le secret de fabrication 
est gard� depuis par le patron des lieux. Export� jusqu'en Guadeloupe. 

MP SUD

MP Sud est n�e de la volont� de cr�er une entreprise o� souplesse, dynamisme, professionnalisme, 
technologie, performance et qualit� sont les ma�tres mots.

L'usinage des p�ces de m�canique de pr�cision pour les secteurs de l'a�ronautique, du p�trole et de 
divers secteurs d'activit�s est la comp�tence premi�re de MP Sud.
Dot�e d'un outil industriel performant organis� autour de 4 p�les de production principaux : tournage, 
fraisage, rectification et forage, MP Sud offre � sa client�le la possibilit� d'intervenir de fa�on partielle ou 
compl�te sur le produit en usinage.

Mais MP Sud est surtout une �quipe d'hommes, de professionnels qui jour apr�s jour, construit l'entreprise 
et met en place une organisation de qualit� qui permet de satisfaire les exigences de sa client�le.



Vd – L’OFFRE H�TELIERE DE LA ZONE

Le parc H�telier � 30 KM � la ronde se compose de 26 �tablissements (cha�nes et ind�pendants 
confondus) repr�sentant une capacit� totale de 395 chambres.

Les zones primaires et secondaires (moins de 15 minutes) ne comptent que 15 �tablissements pour 186 
chambres.

Cette offre est essentiellement constitu�e d’ind�pendants, dans les cat�gories 1 et 2 et 3 �toiles. 
L’ensemble des h�tels et des restaurants et tourn� vers l’activit� touristique. 

Il n'existe � ce jour sur la zone primaire et secondaire aucun h�tel concurrent ; EVERHOTEL 
L'AUBERGE sera la premi�re implantation d'h�tel de cha�ne �conomique sur la l’agglom�ration de 
OLORON SAINTE MARIE et � 30 KM � la ronde.

Sur OLORON, on note la pr�sence de l’h�tel ALYSSON, 3* de grand confort, avec restaurant, et 
pratiquant des tarifs sup�rieurs � ceux qui seront pratiqu�s par EVERHOTEL. Il existe par ailleurs 3 
autres �tablissements 1 et 2*, repr�sentant 55 chambres.

Le positionnement concurrentiel du projet EVERHOTEL sera tr�s favorable.
L'orientation tarifaire des concurrents dans la zone primaire est propice � un mouvement de la client�le 
vers le concept EVERHOTEL.
La formule EVERHOTEL, unique � ce jour : "prix 0* pour un confort 2*" sera sans doute appr�ci�e, 
en particulier par les hommes d’affaires qui, � ce jour, doivent faire 35 KM pour trouver un h�tel de 
cha�ne � Pau.

Les �tudes nationales d�montrent que les consommateurs se dirigent spontan�ment et prioritairement 
vers les h�tels de cha�ne. Selon l’excellent cabinet d’�tudes Coach Omnium, les TO des h�tels de 
cha�ne en France sont en g�n�ral sup�rieurs de 10 � 15 points � ceux des ind�pendants.
Le taux d'occupation moyen des h�tels dans le d�partement des Pyr�n�es Atlantiques est de 54, 3 %,
toutes cat�gories confondues. On peut en d�duire que le TO des h�tels de cha�ne avoisine les 70 %.

En mati�re de restauration, on ne d�nombre aucun restaurant de cha�ne sur l'agglom�ration, ni sur les 
zones secondaires et tertiaires. La formule � restaurant � th�me � de r�tisserie et de grillades, 
s�duisante et �conomique sera un succ�s, aupr�s de la client�le d’affaires et familiale.
Un report de client�le b�n�ficiera imm�diatement � l'Auberge nouvellement cr��e dont la formule 
� restaurant � th�me � de r�tisserie et de grillades, s�duisante et �conomique sera un succ�s, aupr�s de 
la client�le d’affaires et familiale.



Ve – LA NOTE DE PROFITABILITE DU PROJET

L'analyse de profitabilit� du site �tudi� est tr�s positive.

L'unit� de OLORON obtient 951 points sur 1221 possibles.

La moyenne/qualit� g�n�rale de l'emplacement est l�g�rement sup�rieure (de 3, 34 %) � celle de 
la moyenne EVERHOTEL figurant le site id�al (Site id�al : 944 points). 

L'excellente notation du site �mane surtout de ses qualit�s de visibilit�, d'accessibilit� et de 
passage, favoris�e par un potentiel d�mographique et d'activit� sup�rieur � la moyenne. La 
faiblesse de la concurrence est un atout.

Il ressort de cette approche tr�s objective :

- un calcul du taux d'emprise pour la restauration qui se monte �    1,90 % du 
march� th�orique (moyenne nationale pour les restaurants de cha�ne : de 1 � 5 %)

- un calcul du taux d'occupation de l'h�tel qui se situe � 50 % la premi�re ann�e.



50,00%50,00%50,00%50,00%50,00%0,00%45,00%58,00%APPROCHE DU TAUX D'OCCUPATION DE L'H�TEL

1,90%1,90%1,90%1,90%1,90%0,00%1,50%2,50%APPROCHE DU TAUX D'EMPRISE DU RESTAURANT

1,47%0,94%-0,12%0,76%0,00%-36,50%-16,53%17,21%ECART MOYENNE

9589539439519446007881107TOTAL GENERAL

1,0001,0001,0001,0001,0751,0001,0501,1001 +- 0,05
Selon appr �ciation personnelle de 

l'emplacement, note personnelle, fait 
varier l'ensemble

Note subjective 

215215215215209216203215TOTAL POINTS ECONOMIQUES 
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pr�sents1Honoraires agence
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Technique : terrain pentu, r�sultats �tude 
de sol,etc. Normal : 15000
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9030903090309092,5991290289525EPlus c'est cher, moins c'est rentable …10Prix du terrain au M2
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Vf – EVALUATION DU CHIFFRE D’AFFAIRE 
ATTENDU DU PROJET

Compte tenu :

- de la qualit� de l'emplacement, en terme de visibilit�, d'accessibilit� et de passage,
- d'une densit� d�mographique concentr�e, qui compense la relative faiblesse de l'IDC, 
- d'une r�partition cat�gorielle socioprofessionnelle favorable � notre type d'activit�s
- de l'attraction des ensembles et zones d'activit�s voisins
- de la proximit� d’une grande agglom�ration, d’un a�roport, de zones touristiques majeures
- d'une offre concurrente favorable, en restauration comme en h�tellerie
- d'une analyse de potentiel tr�s favorable sur nos deux secteurs d'activit�, en particulier sur la 

restauration avec un march� de plus de 29 000 000 €
- de la parfaite compatibilit� du concept EVERHOTEL RESTAURANT L'AUBERGE avec la 

demande locale,

L'�tude de potentiel th�orique et de profitabilit� permet d'approcher chiffre d'affaires 
pr�visionnel r�alisable en premi�re ann�e de l'ordre de :

OLORON SAINTE MARIE

ACTIVITE 
THEORIQUE 

ANNEE 1*

Nbre couvts/jour ou 
TO

Chiffre d’affaires 
pr�visionnel en euros

RESTAURANT 56 291 956

HOTEL 50,00% 200 382

TOTAL 492 338
*Selon �tude du potentiel th�orique et note de Profitabilit� - Approche estimative et non contractuelle.

Cette approche, confirm�e par un compte d'exploitation pr�visionnel d�taill�, permet de constater un 
d�passement du seuil de rentabilit� d�s la premi�re ann�e.



OLORON SAINTE 
MARIE MARCHE THEORIQUE RESTAURATION

ZONE NBRE 
MENAGES

D�pense 
moyenne par 

m�nage

Indice de 
Disparit� de 

consommation 
(IDC)

March� th�orique en 
€uros

ZONE PRIMAIRE 12 459 1 260,05 0,772 12 119 749,44

ZONE SECONDAIRE 5 120 1 260,05 0,792 5 109 310,14

ZONE TERTIAIRE 594 1 260,05 0,805 602 505,35

TOTAL ZONE DE 
CHALANDISE 18 173 1260,05 0,790 18 082 388

CA THEORIQUE 
REALISABLE ANNEE 1

March� th�orique en 
euros

Taux d’emprise 
approch�

Chiffre d’affaires 
pr�visionnel en euros

Zone primaire 12 119 749 1,90% 230 275

Zone secondaire 5 109 310 1,14% 58 246

Zone tertiaire 602 505 0,57% 3 434

Total 17 831 565 1,64% 291 956



POTENTIEL ACTIVITE 
RESTAURANT SUR 5 

ANS

Taux de 
captage 
CA***

Chiffre 
d’affaires 

pr�visionnels en 
euros

Recette 
moyenne par 

couvert et 
cave*

Nombre de 
couverts 

th�orique 
par jour

ANNEE 1 1,00 291 956 16,72 56

ANNEE 2 1,10 321 151 16,72 62

ANNEE 3 1,20 350 347 16,72 67

ANNEE 4 1,30 379 542 16,72 73

ANNEE 5 1,40 408 738 16,72 78

POTENTIEL ACTIVITE 
HOTEL SUR 5 ANS

Taux 
d'occupati

on**

Nbre 
chambres 

lou�es

Recette 
moyenne 

par 
chambre*

Chiffre 
d’affaires 

pr�visionnels en 
euros

ANNEE 1 50,00% 5 460 36,70 200 382

ANNEE 2 54,00% 5 897 36,70 216 413

ANNEE 3 58,00% 6 334 36,70 232 443

ANNEE 4 62,00% 6 770 36,70 248 474
ANNEE 5 66,00% 7 207 36,70 264 504

* voir calcul des prix moyens en annexe (en € constants)
** voir approche du potentiel de profitabilit� du site
*** de 0,6 � 1 selon densit� d�mographique


