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La France, est le premier pays récepteur de tesrat monde (74,2 Millions en 2009),
devant 'Espagne (52,2 M) ; mais elle figure sewdatmau troisieme rang pour ce qui
concerne les recettes touristiques générées pawisggeurs internationaux (57,5
Milliards de dollars), derriere I'Espagne (62,5 Mitds). Le secteur du tourisme pése
ainsi d’'un poids important dans I'’économie franeaet plus encore dans celle de
'Espagne. Pour autant, les modeles touristiquespadifs présentent de fortes
singularités, qui se traduisent par des modes dation de valeur assez nettement
différenciés, ainsi que par une réactivité divéase aux aléas.

Aprés des décennies de forte croissance, les mehistouristiques francaise et

espagnole se sont trouvées face a des difficulo¥drd conjoncturel, avec en 2009 la

baisse importante des arrivées et nuitées étraggerdes freins mis aux projets de
développements... Mais chacune des deux industitface également a des difficultés

plus structurelles, qui se sont accentuées avecida récente. Ainsi, a des degrés et
selon des contextes différents, la problématiqueédevation et de repositionnement
concerne nombre de filieres du tourisme, en Espagmene en France.

L’étude a caractére économique commandée par lal®@&D bénéfice des professions
et institutions francaises du secteur, vise praleiment & améliorer la connaissance des
performances du systéme touristique espagnol, $angle de la rentabilité des
produits, des filieres et des opérateurs, en nte#tanévidence les conditions de la
création de valeur et I'évolution de ces parameétretativement a des situation
comparables en France.

L’étude comprend ainsi deux grands volets avec :

« en partie 1, une analyse comparée des filiere§rahustrie touristique en Espagne,
relativement a la situation francaise : quellest $es filieres et entreprises privées
porteuses, rentables et pérennes qui participetd aréation de valeur dans
I’économie touristique espagnole ?

e en partie 2, une analyse de l'organisation du souei en Espagne et des « points
forts » des industries touristiques espagnolelsggont les €léments constitutifs du
modeéle espagnol ol y playa» et ses mutations face a des destinations
concurrentes de plus en plus compétitives ?

L’'étude a tout d’abord procédé par une importargeherche documentaire et
d’éléments chiffrés, et une mise en correspondaesedifférentes données des deux
pays. Un ensemble d’entretiens menés auprés desigax acteurs des filieres
touristiques espagnole et francaise a permis engilgt compléter et de préciser
I'approche initiale.

En I'état ce travail comparatif permet de dégages dléments explicatifs intéressants
quant aux raisons du dynamisme et des succes dan@uespagnol. Ces éléments, au
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regard de la situation francaise, tracent des Pidte progres utiles pour le systeme
touristique hexagonal, les opérateurs et les posipriblics nationaux.

Cependant, I'approche adoptée pour cette étudedtenpl pas effectuer un diagnostic
complet des deux systemes touristiques francaspegnol. Des précautions de lecture
doivent étre prises, sur deux points essentielicphérement :

« [l'analyse est focalisée sur les « points forts >talurisme espagnol, qui se trouvent
étre dans plusieurs cas des points plus faiblesyshéme touristique francais, et sont
donc riches d’enseignements. Ne sont pas évoquédssi@oints forts propres au
secteur touristique francais (hétellerie d’affajrevénementiel culturel, sports
d’hiver, tourisme rural...), qui, selon une logigegmeétrique, seraient egalement
intéressants pour un lecteur espagnol.

+ les «points faibles » du systeme touristique esplage sont pas véritablement
approfondis, sauf lorsque les pouvoirs publicspétrateurs touristiques espagnols se
sont exprimés sur le sujet, pour justifier leuatsgie.

Cette étude a donné lieu a des « préconisatiomansmises aux pouvoirs publics
francais, rapidement synthétisées dans la condud® la présente étude : nous
espérons que cette étude contribuera ainsi auit@poement stratégique du tourisme
national.
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PARTIE 1 : ANALYSE COMPAREE DES FILIERES DE
L'INDUSTRIE TOURISTIQUE

SYNTHESE

D’apres 'OMT, la France reste la premiere destomatmondiale en termes d'arrivé
en 2008, la troisieme au titre des recettes. L'ispdien que classée efi"3position
pour les arrivées se classe &llI°2ang mondial derriére les Etats-Unis pour lesttesg
en 2008 et 2009.
L’Espagne a accueilli 52 millions de touristes inaionaux en 2009 parmi lesqug

U

42,3 millions avaient déja visité le pays auparavhes régions balnéaires de « Sal y

Playa » concentrent 83% des arrivées internatiesnaes la péninsule.
e Hotellerie

En 2009, 'Espagne comptabilise 682 559 chambréalibtes soit, 10% de plus que
France et ce, malgré un nombre inférieur d'étabiients hoteliers. Alors que
catégorie 2* est prédominante en France avec 468cchdambres, ce segment ((
correspond aux hétels 3* en Espagne) se situe tedrade 30% des chambres
Espagne, dont 20% de chambres en « hostales »idpgnsQualitativement, I'offre
espagnole est montée en gamme au cours des 1@résrannées : + 98% de chamb
en 4* et + 163% en 5*.

On observe distinctions majeures dans la typoldgielientéles accueillies :

- En Espagne les hétels sont dépendants de laétbedtrangere qui représente 58%
nuitées contre 36% en France.

- L’hotellerie affaires est majoritaire dans I'hiiéeie francaise alors que les hots
espagnols accueillent surtout de la clientélen®isi une part réduite d’affaires.

En termes de chiffres d’affaires, I'industrie hi@et espagnole atteint 16 053 millio
d’euros en 2007contre 15 685 millions d’euros en France bien u@rix moyen
chambre soit plus réduit en Espagne et ce surddesecatégories hotelieres.

Il en résulte néanmoins un chiffre d’affaires paambre hételiere de 26 200 €
France contre 24 600 € en Espagne.

ns

en

LINE, les derniéres donnes disponibles sont de.2007
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« Autres hébergements marchands

L’offre francaise sur les autres hébergements stigties (campings, résidences
tourisme, chambres d’hétes, etc.) est plus vartéstracturée qu'en Espagne ou

tourisme rural est une offre nouvelle, encore pexetbppée et de qualité hétérogene,

Avec 7 923 établissements totalisant plus de 2Jioms de places, le camping €
dominant en France et totalise 48% des lits digpesien hébergement marchand.

Espagne, le nombre de camping est limité a 740ligsements, soit 10 fois moins

de
le

st
En

gu’en France, et totalisent 483 000 lits. De mémgroduit résidence de tourisme est

une spécificité francaise qui s’est, pour le momeas peu développé en Espagne.

Alors que I'Espagne dépasse la France en termeasuiiées hodtelieres, la situation

s’inverse pour ce qui est des nuitées dans dautédergements touristiques : 60

millions de nuitées en France contre 38 million&Espagne.

« Voyagistes

Les voyagistes constituent une filiere phare duisone en Espagne puisque le pay
basé sa stratégie touristique, jusqu’aux année®, 0 la croissance du volume
voyageurs. L'année 2002 a marqué un tournant datmitisme réceptif espagnol. Pg
la premiere fois, les touristes étrangers arrivadss dorfait ont dépassé le nombre
touristes arrivés avec une offre packagée.

S a
de
ur
de

Le marché espagnol se distingue du marché frapaaigne structuration importante de

I'offre réalisée par des agences réceptives faartie des grands voyagistes espag
et étrangers. Cet élément est d’importance sadpamtles touristes étrangers arriy
avec un forfait en Espagne dépensent en 2009, 1da&r gour contre 89 € pour le
touristes sans forfait, soit un écart de 30%.

Une autre distinction importante entre les deuxspest le tourisme émetteur. En 20
62% des forfaits achetés par les espagnols soes@ndtion de 'Espagne alors g
82% des forfaits achetés par les francais sontdesslestinations étrangeres.

« Restauration

Ces dernieres années, il a été observé en Frantmeeen Espagne une accélératior
la concentration sectorielle, grace a I'expansies grincipales chaines de restaura
et a la formation de différents groupes (multi-cgpis) en particulier dans le segm
de la restauration rapide.
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« Transports : compagnies aériennes low cost, croisigtes, autocaristes

L’Espagne, ayant tres tot axé sa politique toupigtisur le développement dessons
aériennes a bas-coltest plus en avance que la France sur ce mardté d8 marché
global espagnol contre 12% en France. En 2009, gilus passager international s

deux arrivants sur le territoire espagnol a tréngia un vol low cost, soit au total prg

de 30 millions de passagers. La nouvelle tendast@ @n positionnement au nive
des aéroports internationaux, a I'image de l'imp#ion d’Easyjet a Roissy CDG ¢
Ryanair a Barcelone.

La croisiere est une autre filiere en progression dans les gayg. Le nombre total d
croisiéristes a augmenté de 26% en Espagne etdedZrance entre 2001 et 2008.
croisiere a été valorisée dés le début des anrd&sein Espagne. Le port de Barcelc
est le principal port de croisiéristes de la Méd#rée, tant pour I'émission que pour
réception, avec plus de 2 millions de croisiéristesl'année. Le ministere d
'Equipement prévoit d’investir 285 M d’euros en2@09 et 2013 pour adapter les pq
espagnols a l'afflux de croisiéristes (+70% de pgsss en Espagne en 5 ans).
France, suite a sa politique d’investissements sbe rattrape progressivement Nig
et connait la plus forte hausse de fréquentatiorofrme de passagers en 2008.

En France, comme en Espageemarché des autocaristegst fortement concentr
Alors que le parc francais se caractérise commat é&lativement jeune, le pa
espagnol est en phase de modernisation. Le Miaiggpagnol de Fomento a mis
ceuvre un Plan de Rénovation du parc d’autobusaettatars en Espagne pour 20
2010. 236 M d’euros au total vont étre allouésligdat pour la réalisation de ce Plan.

« Equipements : parcs de loisirs, golf, casinos, patades congres

La filiere desparcs d’attractions est plus structurée en France qu’en Espad
s’appuyant sur des acteurs financierement pludestabepuis I'ouverture du parc Pc
Aventura (Catalogne) en 1995, 'Espagne a connupénede d’expansion des parcs
loisirs. Bien que tardive, elle a été fulgurantke:2001 a 2008, le nombre de parcs
passé de 84 a 146, soit + 73,8%,

Aujourd’hui, seul Port Aventura est rentable elisgades bénéfices durables. Les au
parcs ont connu, peu de temps apres leur ouvertigs, difficultés financiere
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importantes. En termes d’investissements, la Franise sur le renouvellement des

attractions (Eurodisney, Parc Astérix). En Espadtwet Aventura se démarque enc
une fois par I'ouverture d’'un centre de conventonsein du parc. Le projet Gran Sc
(Aragon) qui comprend en plus des casinos, dedsh@tes musées, 5 parcs a ther
viendra compléter I'offre espagnole.

bre
ala
nes

_5-
ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

En 2008, 1,6 million de touristes européens avaient motivation principalée golf et
ont consommé 14,2 M de nuitées dont 35% en Espagneui en fait la premié
destination golf en Europe. La filiere golf repnéseen Espagne un chiffre d'affaines
global évalué a pres de 1,32 Mds €. La péninsuigigbe bénéficie d’'un climat

permettant aux joueurs de golf de pratiquer lewsiom tout au long de I'année.

L’ouverture de lignes aériennes directes entrepigee et différents pays émettelrs
anglo-saxons a permis de faciliter 'acces aux gemients golfiques espagnols. Les
joueurs de golf espagnols dépensent en moyenn@G#) 270 € par jour en Espagne, 2
fois plus que la moyenne touristique national&4€t € en ce qui concerne les touristes
étrangers. Pour soutenir le développement de ierdjl en 2009, le Ministére du

Tourisme a mis en place un plan de 800 actionestissement de plus de 88 millions
d'euros) dont I'objectif principal est d'optimisgrentabilité de I'activité golf.

L’Espagne compte 4tasinosréglementaires en 2009, pour 197 casinos en France
Marché trés mature, la France est le premier paggpéen en termes de Produit Brut

des Jeux (PBJ) des casinos. Si le projet Gran Socdtlde jour, ce sont 32 casinos qui
viendront s’ajouter a I'offre espagnole.

En ce qui concerne les équipementscdaegres la France est un acteur historique|du
marché grace au dynamisme de la région parisidii@mergence de 'Espagne sur|la
filiere se traduit non seulement par 'amélioratamla compétitivité des infrastructures

de congres existantes, mais également par la @nédé nouveaux poles de congres
modernes et spacieux.

L'impact économique direct des événements congresEgpagne était estimé |a
4,1 Mds € en 2007 contre 4,5 Mds € en France. padfe, la dépense moyenne par
congressiste se situe a 304,6 € en 2008. A Pass,congressistes dépensent| en
moyenne 320,7 € par jour en sachant que les émrmdépensent au total 86,4 € de plus
que la clientele francaise, soit 366,4 € par jour.

L’Espagne percoit aujourd’hui les retombées degstissements importants menés |sur
la filiere au cours des 15 derniéres années.
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PARTIE 2 : ORGANISATION ET SPECIFICITES DU
TOURISME ESPAGNOL

SYNTHESE

En Espagne, la promotion touristique est réalisgalfférentes instances tant au nive
national, que régional, qu’a celui des entrepnseses.

Au milieu des années 2000, les professionnels esfmgdu tourisme ont pri
conscience des nouvelles attentes de la demande kt nécessaire évolution de
stratégie touristique qui se complexifie. Aujoundhil s’agit de poursuivre le
négociations avec les tour-opérateurs mais égakediattirer le touriste qui arrive pa

L’organisation du tourisme en Espagne

Turespafia est l'organisme dédié a la promotion touristique IKEspagne 3
I'international. En 2010, le budget de Turespai@ese a 201,5 M€. Les actions

communication a l'international ont été renforcées’élevent a 67,8 M€ pour ¢

qui est des campagnes de publicité a I"étranger.need Spain » est la nouve
campagne publicitaire de Turespafia lancée au d#blibnnée 2010, elle a req
'appui de toutes les administrations, centralemoe régionales, ainsi que

secteur privé. L'objectif de la campagne est desobider I'Espagne sur le tourisme

balnéaire, positionner I'Espagne en tant que datsbin culturelle et diversifier |
demande touristique.

Les agences de promotion touristique régionale, pwinciale ainsi que celles de
villes sont également des acteurs importantk’Andalousie avec 90,4 M€ en 20(
est de loin le ¥ budget, suivi des Canaries qui ont un budget deME5 en
progression de 19% par rapport a 2008.

Les différentes associations et fédérations d’entpeises se chargent de I
promotion de leur filiere. Ces organisations ont pour objectifs de fédéesr
acteurs du marché espagnol, de promouvoir les Isopratiques et ont une capacd
de lobby importante auprés de I'Etat central. Cesoeiations et fédérations sq
portées par des acteurs clés qui sont des enteapreactifs et renommeés pour le
succés dans chacune des filieres. Ainsi, les diectet recommandations sg
suivies car elles émanent de professionnels aya@eho des résultats probants d
leur filiére.

Vers une nouvelle stratégie touristique : « plan tismo espafiol horizonte
2020 »
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ses propres moyens. Les attentes des touristeardifoi sont plus individualisées
avec une demande de consommation plus « expérilmenta

Le tourisme réceptif espagnol présente des faibdestsucturelles :

- l'offre et la demande sont fortement concentréeslasi destinations de « Sol
playa» ce qui induit une forte saisonnalité detiaie ;

- les destinations « Sol y playa» sont trop dépemdadés trois principaux march
émetteurs que sont I’Angleterre, I’Allemagne eFfance ;

- certaines destinations phares, massivement urlegnisént vieillissantes et le
environnement paysager s’est fortement détérioeé Bvtourisme de masse.

L’Espagne souhaite aujourd’hui mener une strat@giemontée en gamme de 9
destinations « Sol y playa», et développer une elenoffre de tourisme culturel ¢
urbain et de tourisme spécialisé (affaires, spaatd.)

L’analyse des différents plans stratégiques poutoleisme en France comme
Espagne montre qu'il existe des similitudes dassolgentations choisies sur certair
filieres clés que sont le tourisme urbain et celfule tourisme d’affaires, le tourisn
balnéaire, le développement de la croisiére etdatée en gamme de |'offre et de
valeur ajoutée des destinations.

« Plans et aides pour le secteur du Tourisme

L’Espagne, tout comme la France, est confronté#eu& enjeux majeurs :
- Réhabiliter et rénover son offre touristique sgrdestinations balnéaires.
- Renforcer la promotion et la visibilité sur le tmmne culturel et urbain.

En 2009, le Conseil des Ministres espagnols a apprdl actions dans le cadre
Plan Horizon 2020, pour un budget total de 1 030(M£mis le projet Renove Turism
approuve en 2008).

e L’entreprise hoételiere en Espagne

L’Espagne se distingue de la France par la préseacemmbreux groupes hoteliers ¢
sont des acteurs majeurs dans I'h6tellerie «resmientée vers la clientéle de loisirs
familiale. L’Espagne compte ainsi plus de 50 graugent les plus importants sont §
Melia, NH Hoteles, Barcel6 Hotels, RIU Hotels & Rds Iberostar, Fiesta Hotel
Bahia Princesa Hotels, etc. Les groupes hételgpagnols, a travers leurs partenar
avec les tour-opérateurs étrangers, ont bénéfie® idvestissements et des fl
constants de visiteurs grace au développementalesharters.

Les difficultés économiques des années 1990 orttites groupes hbteliers espagn
a se diversifier géographiqguement dans les Caraitslimiter I'impact de la crise ¢
de la saisonnalité.
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L’hétellerie espagnole a fait I'objet d'importanisvestissements depuis le début des
années 2000. L’hétellerie «resort » de vacancetéarénovée pour s’adapter aux

nouvelles attentes de la clientéle. Dans les gsawilles, les ouvertures d’hétels haut
gamme et au nouveau design se sont multipliées.

Une autre caractéristique majeure de I'hotellesigagnole est constituée par le conti
familial des groupes qui sont encore gérés panagsbres de la famille fondatrice (S
Melia, Barcel6 ou RIU Hotels & Resorts). En Franles, fonds d’investissements sq
aujourd’hui les principaux actionnaires des grougtesontrélent la stratégie.
La franchise reste un mode de développement adfuirgeu pratiqué en Espagn

de

ole
ol
nt

€,

alors qu’en France, cette modalité s’est fortenwdneloppée avec la structuration
croissante des réseaux volontaires du type LogiBesi Western comme des chaines

intégrées (Accor).
« Le tourisme littoral : le modele « Sol y playa» eson évolution

L’orientation touristiqgue de I'Espagne date de ¢igpe du régime franquiste, qui s’é
tres vite apercu que le tourisme de masse pouvaiué secteur stratégique permett
de consolider I'économie du pays et le régime. &Cetientation initi€ée dans les anné
1960, s’est accentuée au cours des années 19%udolEspagne s’est claireme

positionnée comme destination de « Sol y playa»c@gexte a favorisé I'apparitian

d’'une classe d’entrepreneurs locaux dans le toerigh surtout I'hotellerie. Ce
entrepreneurs, en partenariat avec les grands opmrateurs étrangers
'administration franquiste, ont été les acteudsctiu développement touristique ¢
Baléares et de 'Espagne.

Les destinations de « Sol y playa » en Espagnemtttencore aujourd’hui la majori
des touristes étrangers qui, progressivement, sé s a acheter des résident
secondaires, ou ils passent une partie importaatéadnée. L’attractivité des cote
espagnoles réside sur des atouts climatiques l@d)set paysagers mais également
un rapport qualité / prix qui reste intéressantrges touristes européens. Les déper
des touristes étrangers sont supérieures dansségations « Sol y playa» a ce qu’el
sont dans le reste de 'Espagne.

Malgré la progression des vols low cost et du veyagtonomes (non organisés),
tour-opérateurs sont encore fortement implantéEgpagne. Dans les Baléares,
exemple, 49,2% des arrivées étrangeres ont lietavéorfait en 2009.

Aujourd’hui les destinations « Sol y playa» somiv@es a maturité, elles font face
des difficultés de saisonnalité et sont confrontéekes limites environnementales. L
plans et aides sont mis en place pour revalorsedestinations.
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e Le tourisme urbain en Espagne

-9-
ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES

Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

Les exemples de Barcelone, Valence et Bilbao monwe ensemble de facteurs
communs de succes concernant la réhabilitatioa triouvellement touristique, qui gnt
permis de positionner ces villes parmi les prinigpalestinations urbaines en Europe.

- une disponibilité fonciére suffisante pour réaménagr ou étendre la villesur des
friches industrielles existantes (Barcelone, Bilaw en périphérie comme ce fut|le
cas a Valence avec la construction du Palais degré€s.

- une continuité d’actions politiques: I'accueil des Jeux Olympiques a Barcelone en
1992 a favorisé la création du « Consorcio Turisiaéarcelona », issu de I'accord
entre le secteur public et le secteur privé. Deplg@isConsortio s’est attaché|a

poursuivre I'élan provoqué par les JO avec pouedbjde rentabiliser le parc

hotelier nouvellement crée ainsi que les nouvefirastructures.

- la culture comme axe principal :la « Cuidad de las Artes y las Ciencias » |fut
dessinée comme un lieu culturel et touristiqueagpermis de faire de Valence « une
destination emblématique ». Le musée Guggenheiosiignné Bilbao sur le pla
international comme ville culturelle.

=)

- Lévénementiel comme élément déclencheur, aussi hiesur des thématiques
sportives que de tourisme d’affaires En 1992, lorsque Barcelone a accueilli |les
Jeux, elle a affiché une image de dynamisme et ddemité qui a favorisé Ia
projection internationale de la ville et de 'EspagEn 2007, Valence a remporté la
candidature pour accueillir 'America’s Cup, qui permis un développement
important du tourisme de croisiére et renforcédionété internationale de la ville.

- le développement du tourisme affaires le Palais des Congres de Valence, dessiné
par Norman Foster, fut inauguré en 1998. Seloddesées de 'ICCA International
Congress & Convention Association, le nombre denighs internationales a
Valence a progresseé de 218% entre 1998 et 2008.

- des gestes architecturaux forts garantissant une gy grande visibilité L'impact
de la création d’'un musée dans une ville sinistr@éairait pas eu I'ampleur de
Bilbao si le choix ne s’était porté vers une fommlatde renommeée internationale,
telle que Guggenheim, et vers un architecte qui mrsover et créer la surprise tqut
en s’inspirant de I'histoire de la ville.

Les aménagements urbains, ayant eu lieu dansifespales villes espagnoles, ont ¢té
possibles grace a des efforts d’investissementségprents de la part des autorités
publigues comme des entreprises privées.

-10-
ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES

Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

REMERCIEMENTS

KPMG tient a remercier les personnes de la DGCISeké¢s d'Atout France qui nous
ont régulierement transmis des études et des yailetorielles permettant de compléter
et d’approfondir nos recherches et entretiens.

Le comité de pilotage est composé des personnesnses:
- Florence Akar, Atout France.
- Jacques Augustin, Sous Direction du Tourisme.

- Jean-Francois Crola, DGCIS / SDP3E / Bureau dertspective et de I'évaluation
economiques.

- Christophe Dechassey, Atout France.

- Christian Delom, Atout France.

- Patrick Goyet, Atout France, bureau de Madrid.
- Michel Houée, Atout France.

- Daniele Kuss, Sous Direction du Tourisme.

- Noél Le Scouarnec, DGCIS / SDP3E / Bureau dertspgctive et de I'évaluation
économiques.

- Dominique Maulin-Diabira, Atout France, bureauBkcelone.

- Béatrice Levy, DGCIS / SDP3E.

- Aline Peyronnet, DGCIS / STCAS.

- Jean-Marie Poutrel, Consultant Expert.

- Viviane Serre-Garnier, DGCIS / STCAS / Sous Dietdu Tourisme.

Composition de I'équipe du prestataire
- Stéphane Botz, Senior Manager, Tourisme Hoételleoisirs, KPMG Advisory.

- Odali Sanhueza, Consultante expérimentée, Toaristotellerie Loisirs, KPMG
Advisory.

- Equipe THL.

_11_
ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hétellerie Loisirs
LISTE DES SIGLES

DGCIS Diregtion Générale de la Compétitivité de I'Indist des

Services

ICCA International Congress and Convention Association

IET Instituto de Estudio Turistico

INE Instituto Nacional de Estadistica

INSEE Institut National de la Statistique et des Etudesriomiques

KPMG THL KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

OTCP Office du Tourisme et des Congrés de Paris

OoMT Organisation Mondiale du Tourisme

UIA Union of International Association

WTTO World Trade and Tourism Organisation

-12-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIB®URISTIQUES

FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011




DGCIS

KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

SOMMAIRE

PARTIE 1: ANALYSE COMPAREE DES FILIERES DE L'INDURRIE

TOURISTIQUE ..ottt ettt e e e e e e e e e e e et b sae e e e e e e eeaaaa e e eeeeeraannns 24
1.1 Visiteurs internationauX .....c.oovviiiiiiiiiii e 25
1.2 Arrivées internationales ....oo.ovuiiiiiiiiii 26

1.2.1 Evolution des arrivées interNationales ........ccceeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeenns 26
1.2.2 Origine des arrivées internationales - 2009 e evevvvvviiiiiiiiiiieieee e, 26
1.2.3 Destination des arrivées internationales ... . .ooeeeeeevrieeeeeeeeviiieneennnns 20
1.2.4 DuUrée moyenne € SEJOUIS........uuuuuuuunnsmmmmmmmmeeeeeeeennnnnnnnnsaaseeeaaaeaaseeeees 27
1.2.5 Motif de SEJOUr tOUNSIQUE........uuuriririiieeeeeeeeieiiiiiiiiriereee e e e e e e e e e e e 8.2
1.2.6 MOYEN de tranSPOIt .......ccceeieiiieeeeeiiiiieeeeearaeteene s e e e e e e e e e e eeeeeeeeaeenenee 29
1.2.7 Récurrence des visiteurs internatioNauX ... .eeeeeeeeeeriieeeeeeeesiinennen. 29
1.3 Recettes du tourisme international.............ccoviiiiiiiiiiiiiiiiinn, 29

2 HOTELLERIE ... .ttt e e e e ettt e e e e e e e st e eenaaeesessbanaeeeeeens 33

2.1 Historique du développement ........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeene 33
2.1.1 Le rble des tour-opérateurs dans le développenwlhdtellerie espagnole

33

2.2 Offre NOtEIIETE . vviniiit i e 34
2.2.1 Répartition de I'offre hoteliére par catégorie...........cceeeeeeiccciiviiininnee. 34
2.2.2 Localisation de I'offre hOteliere...........oceeeeviiiiiii 35

2.3 Demande hOteli€re ......coviiiiriiii i e 36
2.3.1 Origine des nuitées hOLElIEreS...........uvuuuuuiiiiiiiii e 36
2.3.2 Destination des NUItEES NOLEIIEIES.........comerrviieiiiiiiiiiieeeeeeee e 37
2.3.3 Durée moyenne de S€jours par CatEQOri€ ... eeeeeeeerrrerrnnniianneennns 37

2.4 Ratios d’exploitation de la filiere hoteliére................oceveveveienanen.. 37
Y20 500 R = 1U Qo o Yo o1 ¥ ] = L1 o o O 37
2.4.2 Prix moyen et REVPAR ... 38
2.4.3 ANalyse desS ratioS .........uuuuieiiieeeeeeeeiccmemeeeeennennnnneeeeeeeeesesseesesssssennnns 40
AUTRES HEBERGEMENTS TOURISTIQUES ........oui e 42
3.1.1 Le camping, une SPECIfiCité franCaiSe.......ccceeeervrerrerrviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeen, 42
3.1.2 L'offre en villages VACANCES .........coooiiiimee e 43
3.1.3 Les MeUuDbI&S de tOUNSME. ........uuiiiiiiiiiiieeeeeeiiiiir et 43
3.1.4 Les résidences SECONUAINES ............coiicemmmmmmrerrereerreeeeeeaaeaeaaeaassesaaaannnns 44

3.2 Données de fréquentation .........cocoeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 44
3.2.1 Appartements touristiques / résidence de tourisoue fa France............. 45
3.2.2 HEDErgemMEeNtS MUIAUX .......uuurriiiiiiiiiiiiieeeeeaeieeeeeeeeeeeeeeesssssnnennnnreneeeeesd 6. 4

3.3 Ratios d’exploitation des autres hébergements marchands......... 46

-13-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIB®URISTIQUES

FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

A VOYAGISTES ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e a7
4.1 Les tour-opérateurs émetteurs .......cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 47
4.2 La demande ......o.eniiiiniiii e e 48

4.2.1 Les voyages a forfaits des espagnols......cccooeeeeeiiiiiiiiieee e, 48
4.2.2 Les voyages packageés des francais.........ccueeeeeeeeeeeeiiiiiciiiiieeee 48
4.2.3 Le Marché réCepteUr.......cccceiiiiiiieeieiii e A9
4.2.4 Dépenses moyennes par jour en ESPagne....cccccceeeeeeeeeeeeieeieinnnnnnnnn 50
4.3 LS T€CEPLIS .ottt 51
4.3.1 TUIESPANA ..cciiiiiiiiiiiiiiii ettt ettt e e e e e e eeeas 51
4.3.2 FRAM €N ESPAGNE ...ttt s et a et e e e e e e ena e e ena s 2.5
4.4 Ratios de 1a fIli€re .........ooiniiiiiiii e 53

5  RESTAURATION . ..ot s e e e e et e e e et e e e e b e e e et aneeansa e e eena s 54

5.1 Offre restauration .......ocvviiiiiii i 54
5.1.1 Répartition géographique de I'offre.........cceeeeeveiiiii 54
5.1.2 Caractéristiques des acteurs en ESPagNe. . coceeceeeerceieeeeeeeeereeeeeeeeennnnnnns 55

5.2 (@7} aETo) 00 b0 L1 5 (0] o DO 55

5.3 Résultats d’exploitation ........ccoevuiiiiiiiiiiiiii 55

6 TRANSPORTS - COMPAGNIES AERIENNES LOW COST ...cooeiiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 57
6.1 Evolution de I’offre ... 57
0.2 Fréquentation .....c.ooiiiiiiii S7

6.2.1 Evolution du nombre de passagers low cost en Egpagn..................... 58
6.2.2 Caractéristiques de la demande oW COSt.....uuuueeciiiiiiiiiiiiieeiiiiiiiieeiiins 58

6.3 Investissements sur la fili€re ........ccoooviiiiiiiiiiiiii 59

7 TRANSPORTS — CROISIERISTES ... oot et 60
7.1 Evolution de I’offre ..o 60
7.2 Frequentation ........ooiiiiii i 60

7.2.1 Un marché en expansion depuis le milieu des ant@23% en Espagne.... 61
7.2.2 La France rattrape SON retard ...............coummmmseeeeeeeeeeeeeerreeeemmmmmmnnnnnn 61

7.3 Investissements et perspectives de la filiére .............c..coooeeiiinin. 63

8 TRANSPORTS — AUTOCARISTES ...ttt 64

8.1 Les acteurs de la fili€re........cooviiiiiiiiiiiii e 64
8.1.1 EVOIULION AU PArC.....uuuuiiieieeeeeeeeeee et e eveeasnnn s s s e e e e eeaeaseeeeeeneees ) 64
8.1.2 Une nécessaire modernisation en Espagne .. .. crereeeeeeennn... 04
8.1.3 L’autobus, second moyen de transport loin derﬂ@m)lture en Espagne65

8.2 INVESTISSEIMENTS .ottt e e e aea e 65

9 EQUIPEMENTS — PARCS D’'ATTRACTIONS ......ouiiiit et 66
9.1 Les acteurs du marché..........covuiiiiiiiiiiiii e, 66
9.2 L’offre en parcs d’attractions ........cccoveveieniiiiiiiiiiniiiiineeen 66

-14-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

9.2.1 Une croissance rapide de I'offre depuis 1995. ..o, 66
9.2.2 Port Aventura : le seul parc espagnol d’envergot@rnationale............... 67
9.2.3 Des parcs en diffiCUlte ...........oeviviiiiiicemmmeiciie e 6.7
9.2.4  LOCAIISALION. . .uuuiiii ettt e e e e e e e e 68
9.3 Frequentation .......covuiiiiiii 68
9.3.1 OrigiNe dES VISILEUIS ....uuuiiiei e i e eeeeei et e e e e e e e e e e e e e aaaeaea) 638
9.4 SYNENESE ..t 68
9.5 Stratégie de développement et investissements.........c.cccoeeeennin.. 69
9.5.1 Des ajustements nécessaires en ESPagne.. e eeeeeeeeeeeeeeeesisinnnnnn. 69
9.5.2 Gran SCal@......ccooiiiiiiiiii e —— 70
9.5.3 Renouvellement des attractions en France.. .. ..cccccvvveveiiiiennnenenn. 10
10 EQUIPEMENTS — GOLFS ... ettt 71
10.1 Evolution de I’offre ..o 71
10.2 La demande ......oeniiiiniiiii e e 71
10.2.1 Evolution du nombre de lICENCIES............cccmmmivviiiiiiiiiiiiiiieiee e 71
10.2.2 Typologie de la clientele Golf en ESpagne .....cccccoooeeviiiivvvivinineennen. 72
10.2.3 Focus sur les principales régions en Espagne.........ccccceeeeeeeeeeeeeene. 72
10.3 Ratios comparés de la fili€re......cccoeveviiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 73
11 EQUIPEMENTS — CASINOS ... ..ottt e eeeee e e e 74
11.1 (0 i 5 ¢ PP 74
11.1.1 Localisation de I'offre CaSINO .........ccoeviiiiiiiiiiiiii e 74
0 I = o £ = 1o ) o SRR 75
11.2 Evolution de la fréequentation ............ccocoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinien, 76
11.3 INVEStISSEIMENTS 1.ttt e 76
12 EQUIPEMENTS — PALAIS DES CONGRES .........coooceeeeeieiiiieeeeeee e 78
12.1 Développement de la fili€re.........coveuiiiiiiiiiiiiiiii e 78
12.1.1 GeStioNNAIES A€ SItES.....cuiiiiiiiiieiii ittt 78
12.2 | D15 010 =¥ o Lo [ PP 79
12.3 RAtios COMPATES. ..uiuininii e 79
12.3.1 Impact économique de la filire..........cccceeeeiiiiiiiiiiie e 80
12.3.2 Des dépenses MOYENNES ElEVEES............ceeeeeeeaeeeeeeeeeeesiiininnenennne 80
12.4 Evolution des capacités et investissements.............coceevveveiennnen.. 80
13 Forces et faiblesses des différentes filieres stigries en France et en Espagne........... 82
PARTIE 2 : ORGANISATION ET SPECIFICITES DU TOURISMESPAGNOL ............. 85
14 ORGANISATION DU TOURISME EN ESPAGNE..........o et 86
14.1 Le secrétariat d’état au tourisme - I’état central.......................... 87
I T U 15T o F= 2 = TSRS 38
14.1.2 Partenariats de PromMoOtiON ...........eeeeeeseeeemmeiieee e e e e e e ee e e e eeeeeeeene 89
14.1.3 Investissements PUDIICITAINES ............... e eeeeeeiiiiiiiiiaa e 89
-15-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

14.1.4 Lanouvelle « Marque FranCe »............civeeeeeeeriiiiiiseeeeeeaeeseeseeeennnnnnnns 91
14.2 Les compétences régionales : les Communautés Autonomes....... 93
14.2.1 L’'exemple de I’Agencia Catalana de Turismo” (ACT)uu..cccceeeeeeneee. 94
14.2.2 Les partenariats Etat régions : 'exemple du PagsegBe...................... 94
14.2.3 Les « patronatos de turiSmo » — PrOVINCE ... eeeveeevvrvvvnnniieeeeeee.. 95
14.3 Les compétences locales — 'exemple de Madrid............c..cceenenn.n. 95
14.4 LeS ACLEUTS PIIVES .ouiuiniiiiiiiiiii e 96
1441 EXCEIUN ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e s nann 96
14.4.2 Confederacion Espafiola de Hoteles y Alojamientasstioaos (CEHAT)
99
La CEHAT est née en 2004 de la fusion de deux@tit............ccceeeeeeriininennnn. 99
14.4.3 Asociacion de Palacios de Congresos de Espafia EAPC............. 100
14.4.4 Asociacion de Cadenas Hoteleras Espafiolas (ACHE)................. 100
14.4.5 Les compétences priveées en FranCe.........ccccccceeveeeeeeeeeeeeveeeeennnnnnns 101
15 VERS UNE NOUVELLE STRATEGIE TOURISTIQUE : PLAN TUBMO
ESPANOL HORIZONTE 2020........cuccuiiteeieeeeemeemeeeseetesteeteeeessesaeseeesessasessesseseessseneens 104
15.1 @70} 81 1o ¢ (PP 104
15.2 Origine du plan et role du « Consejo Espanol de Turismo »
(CONESTUR) . euitiiiiitit ittt ettt e e e e ans 104
15.3 Diagnostic du modéle touristique espagnol..........c.ccoeevevvenenen... 105
15.4 Principaux axes du Plan Stratégique « Turismo 2020 ».............. 108
15.4.1 Tourisme « SOl Y Playa .......cccccuuriiiiiiieiiieieeeeee e 108
15.4.2 Tourisme culturel et urbain.............oouiiceeemmiiiiiii s 109
15.4.3  TOUMSME AffAINES ......uuiiiiiiiiiiiiiiiii it 109
15.4.4  TOUIMSME FUIAL ... e e e e e e e e e e e eeeeeeeeee 0a
15.4.5 TouriSmMe SPOITIf.....ccccee i e e e e e ao0
15.5  Objectifs et stratégies du tourisme espagnol a horizon 2020..... 110
15.5.1 Nouvelle économie tOUNSHQUE ......cevveeeeeeeeeeieiiiiiiiiiiiirieeeeeee e 110
15.5.2 L’amélioration de la valeur-client............ccceveviiiiiiiiin e 111
15.5.3 Viabilité du modele..............coooiiiiiiiiiii e 111
15.5.4  COMPELLIVITE ....ouiiiiiiiiiiiiiiiiiiieceee e eeeee e e e e e e e e 121
15.5.5 Leadership partage........ccccceeeeiiiiie e eeeec e 112
15.6 Conclusions comparés sur les stratégies touristiques en
France et en ESPagne ..ot 112
16 PLANS ET AIDES POUR LE SECTEUR TOURISTIQUE ....cccceeeeiiiiiiiiiiiiiiinee 115
16.1 Plan Renove turismo 2009 .......ccoiiiiiiiiiiiiiiiii e 116
16.1.1 Objectifs du Plan Renove Turismo 2009........ccceueiiiiiiiiieeiiniennnnee. 116
16.1.2 Les Modalites du Pré&t.......ccccoeeeeiieiiii e e e e e e e e e 116
16.1.3 Montants accordés par le gouvernement ......cccceeeeeevevereeeeeeeeeeeeenns 116
16.1.4  RESUIALS. .....uutiiiiiiiiiiiiieee e e e nne 117
16.2 FUtUrE 2010 .. e e e e aaa e 119
16.2.1 Le prolongement de Renove TUMSMO ..........cceeeeemeieiiieeeeeeeeeeeeeeeee 119
-16-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

16.2.2  LeS DENETICIAINES .....uuuiiiiiiiiiiiiiiiee e a1
16.2.3 Lemontant de Ce Plan........couuuuuiiuiiiiimmn e 119
16.3  NTUR ottt e ane 119
16.3.1 Les bénéficiaires du programme............coovveeeeivveieiiiiiiiiiee e e eeeeeen 120
16.4 Plan ParadoresS.....ccoovuiiiiiiiiiiiie e 120
16.5 Plan de promotion du tourisme culturel (2009-2012)................ 120
16.6 IMSERSO (« Instituto de Mayores y Servicios Sociales »)............ 121
16.6.1 LebUt A'IMSERSO .....coiiiiiiiie e 121

G G = o 18 o [ 1] S 121
16.6.3 Les résultats d€ja ODSEIVES.........cccoi it ceeeeeeeiiiiieieeeeeeee e 121
16.7 Autres projets du plan Horizon 2020.........ccceiiiiiiiiiiiinininenenenen. 121
16.8 Mesures pour ameéliorer le transport ..........coveviiiiiiiiiininenen... 122
16.9 Initiatives régionales ..........cooiiiiiiiiiiiiiii 122
17 L'ENTREPRISE HOTELIERE EN ESPAGNE ... 123
17.1 Caractéristiques des groupes hoteliers espagnols ..................... 123
17.1.1 Une structure de propriété familiale .........cccccvvveeeiiiiiiiiiiiiniiieeeeee, 123
17.1.2 Des partenariats et liens étroits entre voyagestédtellerie .............. 124
17.1.3 Internationalisation des groupes hoteliers danaheges 1990.......... 125
17.1.4 L’intégration comme modalité d’expansion des graupe................ 126

17.1.5 Financement du développement deS groUpPES ..eeeeeeeeevvvenriseeeeeeean. 129
17.1.6 Mode d'exploitation des hotels en Espagne ... eveveeeciiiinnennene.. 131
17.1.7 La gestion du personnel : le contrat « fixe disgcan®, une spécificité
espagnole133

17.1.8 Formation brute de capital fixe dans I'hétellerie............................. 135
17.1.9 Valeur ajoutée dans I'NOtellerie ...........ooveeeeeriiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 136

17.2 Présentation de deux groupes hoteliers leaders en Espagne :

Sol Melia et Barcelo Hotels comparés & ACCOT .....oevviviiiiniiiinininiiinennnnnn. 138
17.2.1 Développement hotelier du groupe ACCOF ......ceuveeeieeeieeeeieeeeiiiiiens 138
17.2.2 Sol Melia : le leader espagnol de I'hétellerie.............oovvvveeciiiennnnn. 139
17.2.3 Barceld : un groupe en eXpansSion............eceeeeeeeeeeeeeeeeaaeaeaaannnns 145

18 LE TOURISME LITTORAL : LE MODELE SOL Y PLAYA ...otceiiiiiiiis 151

18.1 Les destinations « Sol y playa » : principal atout de ’Espagne ... 151
18.1.1 Fréquentation étrangere en Espagne.........cccccvvvvvvvvvivvniciiinneennn. 151
18.1.2 Le codt de la vie : un élément comparatif attrguotifir 'Espagne...... 152
18.1.3  BoOmM immMODIlIEr........cooiiiii e 153
18.1.4  L'Immigration tOUNSHQUE........ceeeururiirinimmneerniiiiae s e e e e e e e e e e e e e e eeeeeenenens 154

18.2 Les Baléares : principale destination des nuitées étrangeres..... 156
18.2.1 Contexte historique du développement touristiquesdes Baléares.. 156
18.2.2  Majorque aujourd’NUI .......cceveiiiiiiiiiire e s 158
18.2.3 Caractéristiques de la demande dans les Baléatres...................... 159
18.2.4 Larevalorisation intégrale de la Playa de Palma.......................... 162
18.2.5 Conclusions : atouts et faiblesses de Majorque..............cccceeeeeennn. 164

-17-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DG

19

20

CIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

18.3 La Costa Blanca et Benidorm .........ccoveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeenen 165
18.3.1 Benidorm : un modele de croissance extensive difbotal.............. 165
18.3.2 Présentation de la ville : chiffres CI&Ss .....cccceevvveeeeieeiie 165
18.3.3 Le développement de nouvelles infrastructures stigties de loisirs 167
18.3.4 Une bonne desserte aérienne facilitant les arrivdesationales...... 169
18.3.5 Benidorm, une destination phare du programme IMSERS.......... 169
18.3.6 ROle des entités professionnels Privés .....coceeeeeeeeeeeeeeeieiiicccinnnnnee, 172

18.4 Conclusion : atouts et faiblesses de Benidorm..............c............ 173
LE TOURISME URBAIN EN ESPAGNE .....ccotiiiiiiit et 175

19.1 Barcelone : 1ére destination urbaine d’Espagne ....................... 175
19.1.1 Présentation de la Ville...........ooooiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 175
19.1.2 Dates clés du développement touristique de Baraelon................. 175
19.1.3 Nouveaux quartiers et rénovations a Barcelone........................... 178
19.1.4 Les leviers de la croissance touristique de Baneela....................... 180
19.1.5 Autres axes Strat@giQUES. .......ceuveeeeeesicccmmeciiiieeieeeeeerer e e e e e e e e e e e e 185
19.1.6  Promotion tOUNSHIQUE ......ccceeeeieeeeeeeees e e e e e e eeeeeaaeennnne s e e e e e eeaeaeas 187
19.1.7 Conclusions : atouts et forces de Barcelone .............ccccevvvvveiiinnns 188

19.2 Le modéle touristique de Valence .........c.cccoeeeviiiiiiiiiiiiinnenenn.. 189
19.2.1 Présentation de la Ville..........ooovveviiiiiiiiiii e 189
19.2.2 Dates clés du développement touristique de Valence.................. 189
19.2.3 Les leviers de la croissance touristique de Valence...................... 192

19.3 Promotion touriStique .......cocoeviiiiiiiiiiiiiiii 196
19.3.1 Chiffres clés du tourisme dans la Communauté Autende Valence

197
19.3.2 Consommation touristique des étrangers.......cccoceeeeeeeeeeeeeveeeeennnnnns 197
19.3.3 Investissements touristiques des entrepriSeS.......c.uuuvuvvvveeiiianeennn. 198
19.3.4 Investissements touristiques PUbliCS........ccueeevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee, 199
19.3.5 Conclusions : atouts et forces de Valence ........cevvvviveeciiinnnnnnn. 200

19.4 Bilbao : nouvelle destination urbaine et culturelle.................... 201
19.4.1 Présentation de Mlle............uuveiiiiiiiiiiiiiiii e 201
19.4.2 Les leviers de la croissance touristique de Bilbaa.............ccc......... 203
19.4.3 Letourisme CUlturel ...t 204
19.4.4  AULres axes StrategiQUES.........uuuuuuuis i e eeeeeeeeeeesennnnnn e e e e e eeeeaees 204
19.4.5 Promotion tOUNSHIQUE ......coeeieiiiiiieeeees et eeeeeeettana s e e e e e e e e e 205
19.4.6 Conclusions : atouts et forces de Bilbao......ccccccooooeeeeiiiiiiiiiiiinnnns 205

19.5 Synthése sur le tourisme urbain .........ccocoeveiiiiiiiiiiiiiiiiinnn 206
19.5.1 Facteurs clés de succés du modele de développeeenilles
ESPAGNOIES ... e ———————————— 206
19.5.2  SUCCES BN FIanCe......cceiiiiiiieiiiiie s o sttt eeeeaaaaaaaaaeeeeas 208
SYNTHESE ET CONCLUSIONS .....ooiiiiiiiii ittt 210
20.1.1 Avantages concurrentiels de 'ESpagne....... coeeeeeiiiinneeneeeannnnn. 210
20.1.2 Synthese de la phase 3 de recommandations.........c......cvvvvnnnn. 211

-18-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

21 GLOSSAIRE — DEFINITIONS........ooiiiiiiiiimmmmn e 213

22 BIBLIOGRAPHIE... ..

-19-
ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES

Janvier 2011



DGCIS

Figure N°1 :
Figure N°2 :
Figure N°3:

Figure N°4 : Evolution des recettes moyenne par sg&jr international, en dollars 30
Figure N°5 : Evolution de l'offre en chambres héteéres 2000- 2009 34
Figure N°6 : Répartition des nuitées hoteliéres tailes par origine 36
Figure N°7 : Niveaux d’occupation des hétels par ¢agorie en 2008 et 2009 37
Figure N°8 : Evolution du nombre de voyage a forfdiachetés par les Espagnols 48
Figure N°9 : Répartition des visiteurs étrangers erfionction du mode
d'organisation du voyage 49
Figure N°10 : Dépense moyenne journaliére en fonci du mode d'organisation du
voyage 50
Figure N°11 : Part des arrivées internationales emols low cost en Espagne, en
2001- 2009 58
Figure N°12 : Les acteurs du tourisme en Espagne 86
Figure N°13 : Structure administrative du tourismeen Espagne 87
Figure N°14: Campagne publicitaire « Souriez voustés en Espagne » 90
Figure N°15: Nouvelle campagne publicitaire « | ned Espagne » 90
Figure N°16: Campagne publicitaire pour la marque Fance 91
Figure N°17 : Budget marketing et promotion des dierentes Communautés
Autonomes en Espagne — 2008 et 2009 93
Figure N°18 : Les 5 axes stratégiques définis dates« Plan Turismo 2020 » : 110
Figure N°19 : Distribution territoriale (1ére phasedu Plan Renove Turismo 400
M€) 118
Figure N°20 : Distribution territoriale de la phase 2 (289,6 M€) 118
Figure N°21 : Type d’investissements en France — s 2002-2010 130
Figure N°22 : Formation brute de capital fixe dand’hotellerie (CNAE 551) 135
Figure N°23 : Formation brute de capital fixe par diambre disponible (CNAE 551)
136
Figure N°24 : Du chiffre d’affaires a la valeur ajautée 2007 (CNAE 551) 137
Figure N°25 : Répartition géographique des chambresn 2009 141
Figure N°26 : Répartition des chambres en 2009 paggime de propriété 142
Figure N°27 : Répartition des chambres par catégoes 142
Figure N°28 : Canaux de distribution — en revenus @9 144
Figure N°29 : Structure du groupe Barcel6 146
Figure N°30 : Distribution géographigue des hotelen 2009 148
Figure N°31 : Typologie de contrat des hétels en Q0 149
Figure N°32 : Ventes de résidences secondaires espAgne par nationalités 155
Figure N°33 : Evolution des nuitées hotelieres daries Baléares 2000-2009 159
Figure N°34 : Photos de Playa de Mallorca 162
Figure N°35 : Photos de Benidorm 166

KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

FIGURES

Evolution des arrivées internationalesen millions 26
Motif de séjours 28
Evolution des recettes totales du toisme international, en dollars 30

-20-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIB®URISTIQUES

FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS

KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

Figure N°36 : Taux d’occupation annuels des hétebs Benidorm 1990 - 2009 166
Figure N°37 : Taux d’occupation mensuels des hétetsBenidorm 2009 167
Figure N°38 : Taux d’occupation des hétels a Valercen 2009 193
Figure N°39 : Affiche de la campagne publicitaire Yalence : incroyable mais
vraie” 197
Figure N°40 : Consommation touristique des étranger— évolution et poids 197
Figure N°41 : Investissements touristiques de la @amunauté de Valence 2003 -
2008 198
Figure N°42 : Investissements touristiques par seetirs d’activités 2008 199
Figure N°43 : Dépenses publiques liées au tourisndans la Communauté de
Valence 2003 - 2008 199
Figure N°44 : Photos du musée Guggenheim de Bilbao 202
Figure N°45 : Avantages concurrentiels et atouts da France et de 'Espagne 210

-21-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIB®URISTIQUES

FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS

KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

TABLEAUX

Tableau N°1 : Principaux indicateurs économiques dedeux pays 25
Tableau N°2 : Répartition des visiteurs internatioraux 25
Tableau N°3 : Durée de séjour des touristes intertimnaux en Espagne et en

France, toutes typologies d’hébergements confondue2008 27
Tableau N°4 : Tableau de synthése 31
Tableau N°5 : Durée moyenne de séjours par typolagide clientéle 37
Tableau N°6 : Performances commerciales des hotas Espagne 38
Tableau N°7 : Performances commerciales des hoteda France 39
Tableau N°8 : Analyse comparée du chiffre d'affaire hotels 40
Tableau N°9 : Offre des autres hébergements tourisfues 42
Tableau N°10 : Estimation du nombre de lits en rédiences secondaires 44
Tableau N°11 : Nuitées touristiques des autres hélgements hors campings 45
Tableau N°12 : Synthese des chiffres d'affaires da filiere voyagiste 53
Tableau N°13 : Synthese des chiffres d'affaires da filiére restauration 55
Tableau N°14 : Les différentes instances du pouvogn Espagne 86
Tableau N°15 : Atouts et faiblesses du modele togtique espagnol 106
Tableau N° 16 : Plans et aides développés a couttieng termes 115

Tableau N° 17 :

Accor

Tableau N° 18 :
Tableau N° 19 :
Tableau N° 20 :
Tableau N° 21 :
Tableau N° 22 :
Tableau N° 23 :
Tableau N° 24 :
Tableau N° 25 :

Tableau N° 26 :
Tableau N° 27 :

Tableau N° 28

Tableau N° 29 :
Tableau N° 30 :
Tableau N° 31 :
Tableau N° 32 :
Tableau N° 33 :
Tableau N° 34 :
Tableau N° 35 :

Présentation de Sol Melia et Baraglen comparaison au groupe

138
Arrivées et nuitées hoételieres étragéres en Espagne 151
“Holiday Cost of Living" de ThomasCook - 2009 - en £ 152
Dépenses moyennes des touristesa@igers— en € 153
Fréquentation - 2009 167
Evolution du trafic passager a I'aoport d’Alicante 169
Distribution du financement IMSERSO 170
Nombre de places IMSERSO offertes1€2008 171

Evolution du trafic passagers a Baelone — Millions de passagers

180

Evolution de I'offre hoteliere a Becelone 181
Evolution de la fréquentation tourstique & Barcelone 182

: Evolution des taux d’occupation hé@lier a Barcelone 182
Motifs de séjours a Barcelone 182
Nombre de manifestation selon I'ogine en 2009 184
Nombre de congressistes selon I'gime en 2009 184
Evolution de I'offre hoteliere a Véence 193
Principaux musées de Valence 194
Evolution du tourisme de Croisier& Valence 194

Nombre de manifestations professioelles accueillies & Valence en

2009 195
Tableau N° 36 : Nombre de participants aux manifesttions professionnelles
accueillies a Valence en 2009 195

-22-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIB®URISTIQUES

FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs

CARTES

Carte N°1 : Principales destinations des arrivéesiternationales en Espagne en

2009 27
Carte N°2 : Répartition de I'offre hételiere en Esggne 35
Carte N°3 : Principales destinations et mode d’orgaisation du voyage en Espagne

en 2008 50
Carte N° 4 : Répatrtition régionale des restaurant&n Espagne en 2008 54
Carte N°5 : Fréquentation des ports de croisieregdncais 62
Carte N°6 : Répartition régionale de I'offre casinoen Espagne en 2008 74
Carte N°7 : Répatrtition régionale de I'offre casinoen France en 2008 75
Carte N°8 : Valeur ajoutée générée par les préts Reve — en M Euros 117
Carte N°9 : Emplois créés par région 117
Carte N°10 : Répartition des dépenses des touristegernationaux en Espagne en

2009 152
Carte N°11 : Liaisons Air Berlin vers et depuis Paha de Majorque en 2010 158
Carte N°12 : Palma de Majorque 161
Carte N°13 : Localisation de Benidorm - Alicante 16
Carte N°14 : Périmetre géographique du programme INSERSO 171
Carte N°15 : Les nouveaux quartiers Nord de Barcelme 178
Carte N°16 : Le nouveau quartier 22@ 180

-23-

ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIH®URISTIQUES
FRANCAISES ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hotellerie Loisirs
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TOURISTIQUE
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DONNEES TOURISTIQUES MACROECONOMIQUES

Il convient de rappeler des éléments macro-éconaesigour situer les deux pays dans
leurs contextes économiques. La France compte ll®msid'habitants en plus et un
produit intérieur brut national qui s'éleve a 1 98illiard contre 1 066 milliard pour
I'Espagne.

Tableau N°1 : Principaux indicateurs économiques des deux pays

2009 Espagne France Différentiel
Population 458 M 64,3 M 18,5 M

PIB 1 066 Mds € 1921 Mds € 855 M€
Taux de chbmage 18% 10% 8 points

Indice des prix (1) 97.4 114,3 16,9

Note : (1) Base 100 correspond aux 27 pays de I'UE.
Source : INE, INSEE, EUROSTAT

1.1 Visiteurs internationaux

Tableau N°2 : Répartition des visiteurs internationaux

2008 Espagne France Différentiel
Touristes 57,2 M 79,3 M 22,1 M
Excursionnistes 39,7 M 113,11 M 73,4 M

Source : DGCIS, Mémento du tourigne¢ IET, Frontur, KPMG

En 2008, la France a recu 191,5 millions de visitettrangerscontre 97,2 millions
pour 'Espagne. Le nombre d’excursionnistes reprigse

e 39,7 millions de personnes en Espagne, soit 41%idigsurs internationaux,

e 113,1 millions de personnes en France, soit 1,5 pbis élevé que le nombre de
touristes internationaux.

2 Mémento du tourisme 2009, portant sur les donA6es.
3 Les visiteurs étrangers incluent les touristdesexcursionnistes
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A noter que 57% des excursionnistes en Espagne dmmtFrancais, de par leur
proximité géographique avec I'Espagne.

En France plus de 11 millions de touristes étrangsr soit 14% des arrivées
internationales, ne font que transiter par le paysLa situation géographique de la
France en fait un carrefour de I'ouest de I'Europe Cette typologie d’arrivées vient
gonfler les statistiques des arrivées touristigelesFrance et explique en partie, des
résultats plus élevés en France par rapport adgism

1.2 Arrivées internationales
1.2.1 Evolution des arrivées internationales

Figure N°L : Evolution des arrivées internationales en millions
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La France est historiguement la premiere destinatio touristique mondiale, avec
79,3 millions d’arrivées en 2008 et 74 millions 2609, devant les Etats-Unis et
'Espagne qui a recu 52 millions de touristes imationaux en 2009 (57,2 millions en
2008). Les deux pays ont souffert de la crise écogoe qui a freiné les départs en
20009.

1.2.2 Origine des arrivées internationales - 2009

Les trois principaux marchés émetteurs de touristes I'Espagne concentrent 57% des
arrivées internationales :

e Le Royaume-Uni (13,3 M),
e ['Allemagne (8,9 M),
e LaFrance (7,9 M).
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En France, l'origine des touristes est plus divigmssi Les principaux pays émetteurs
sont le Royaume-Uni, I'Allemagne, le Benelux, lliga suivies par les Pays-Bas et
'Espagne.

1.2.3 Destination des arrivées internationales

Carte N°1 : Principales destinations des arriveggmationales en Espagne en 2009
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Les régions balnéaires de « Sol y Playa» concemnite 83% des arrivées
internationales en Espagne Madrid, la seule région qui a vu le nombre diares
progressé en 2008 et 2009, a regu 4,9 M d’arriréemationales en 2009.

1.2.4 Durée moyenne de séjours

Tableau N°3 : Durée de sé€jour des touristes internationaux en
Espagne et en France, toutes typologies d’hébergements
confondues - 2008

2008 Espagne (en jours France (en nuijts)
Personnel 9,5 7,7
Professionnel 8,9 7,0
Moyenne 9,4 6,7

Source : Enquéte EVE, IET/ Frontur
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Les touristes internationaux sé€journant en France.enregistrent une durée de
séjour moyenne moins longue que les touristes intationaux en EspagneEn effet,
alors qu’'elle s’élevait a 9,4 jours (soit 8,4 nuags Espagne, elle n’était que de 6,7 nuits
en France en 2008,

De méme, la France affiche des durées de séjosicplurtes selon le motif des séjours,
avec une durée de 7,7 nuits pour les séjours pegoet de 7 nuits pour les séjours
professionnels en 2008.

1.2.5 Motif de séjour touristique

Figure N2 : Motif de séjours
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Source 1ET, Frontur, Enquéte EVE (TNS Sofres, DGCIS, InBaeque de France, KPMG THL

En Espagne, le tourisme d’affaires représente 8%cadévées internationales et réunit
ainsi 5,3 millions de touristes en 2008, alors 4668 millions vont en Espagne pour y
passer leurs vacances (81,6% des arrivées).

En Franceles touristes internationaux viennent aussi enripgigpour motif personnel
(70%), soit 56,4 millions d’arrivées, mais le tamie d’affaires représente 15% des
arrivées en 2008, atteignant les 11,5 millionsiditeurs®

4 Mémento du Tourisme, Edition 2009, Enquéte EVE
> Mémento du tourisme, Edition 2009, enquéte EVE
® Résultats de I'enquéte EVE
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1.2.6 Moyen de transport

La majorité des touristes étrangers arrivent en Espgne en avion 77% des arrivées
internationales) et 20% emprunte la route Le fort développement des compagnies
low-cost peut expliquer en partie I'augmentation3dpoints entre 2000 et 2009 de
I'avion comme moyen de transport.

A linverse, en France, en 2008, les touristesngieas arrivent majoritairement par la
route (56%), alors que 28% arrivent en avion, 9%aeau et 6% en traih.

Le différentiel dans le mode de transport des toustes internationaux en France e
en Espagne s’explique par la position géographiquee la France. Une grande part
des visiteurs en transit en France viennent en vaite, souvent originaires des pay:s
limitrophes.

"4}

1.2.7 Récurrence des visiteurs internationaux

En 2009, parmi les touristes internationaux, 8,8ians se rendent pour la premiéere
fois en Espagne et 42,3 millions répetent leur tevisies visiteurs fidélisés
représentent donc 80% du total®

La récurrence des voyages vers I'Espagne est tramportante puisque 48% des
visiteurs internationaux viennent en Espagne pourd dixiéme fois ou plus. Ceci
s'explique par le développement des transports dost; I'achat de résidences
secondaires, les visites a la famille, etc.

Pour ce qui est de la France, ces statistiquesmiegas disponibles.

1.3 Recettes du tourisme international

L'Espagne bien que classée er’?i‘f‘f position pour ce qui est des arrivées se classe au
2°™ rang mondial derriére les Etats-Unis pour les redées en 2008 et 2009. Avec
62,5 Mds de recettes, 'Espagne recoit 8,5% de rdtes de plus que la France en
20009.

Il en résulte une dépense moyenne par séjours qustes4% supérieure en Espagne,
par rapport a celle effectuée en France.

; Mémento du tourisme, Edition 2009, enquéte EVE
IET
9 Enquétre Frontur, IET.
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Figure N3 : Evolution des recettes totales du tour isme international, en__

dollars
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Figure N4 : Evolution des recettes moyenne par séj our international, en__
dollars
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En 2006, I'écart en termes de dépenses moyennes E&our entre la France et
I'Espagne était de 50% en faveur de I'Espagne. En0R9, cet écart s’est creusé : la
dépense moyenne par séjour étranger en Espagne sspérieure de 54%.
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Tableau N°4 : Tableau de synthése

2008 France Espagne Ecart
Visiteurs (1) 79,3 57,2 28%
Recettes (1) 55,6 61,2 10%
Durée moyenne de séjours (jours) (2) 7,7 9,4 22%
Dépense moyenne par séjour (3$) $701 $1 070 53%
$91 $114
Dépense moyenne des touristes étrangers parjour 25%
62 € 77 €

Note: (1) OMT
(2) Donnée statistique recueillie en nombre deédwiégn France et transformée en jour pour
permettre la comparaison avec I'Espagne — soufgé€mento du tourisme 2009, IET Frontur
(3) Taux de change 2008 : 1,47 - source : Banquerdace

Source : OMT, Mémento du tourisme 2009, IET Frgranque de France

La dépense moyenne des touristes étrangers en Frane’éléve a 62 € par jour

contre 77 € en Espagne. Cette estimation étant résde a partir de différentes

sources (OMT, Mémento du tourisme et IET), elle esh prendre avec précaution.

Néanmoins, I'écart de 25% est révélateur du niveawle dépenses des touristes
étrangers supérieur en Espagne, tant par séjour quear jour.
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L’Espagne se caractérise par une forte concentratiodes arrivées internationales

en termes :

- d'origine : trois principaux marchés émetteurs conentrent 57% des arrivées
internationales

« de destinations : les régions balnéaires de « SoPyaya » concentrent 83% des$
arrivées internationales.

De plus, les visiteurs internationaux sont fortemenfidélisés puisque 80% des
arrivées proviennent de « repeater » en Espagne.

Pour ce qui est des spécificites de la fréquentatip la France et I'Espagne

présentent des caractéristiques distinctes en terraele :

« Clientéles d’'affaires: en Espagne, cette clientelee représente que 8% de
arrivées internationales (5,3 millions de touristeen 2008) alors qu’en France
cette clientele atteint 15% des arrivées (11, 5 midns de visiteurs).

« Mode de transport des touristes internationaux quiarrivent en France
majoritairement par la route (56%) et par transport aérien en Espagne (779
des arrivées internationales).

U

Si le tourisme international en Espagne génére 8,5%e recettes touristiques er
plus de celles de la France, malgré un nombre d’avées inférieurs de 30%, c’est
parce que les recettes moyennes par séjour internanhal sont supérieurs de 54% 3
celles de la France, un écart qui s’est creusé dep2006.
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2 HOTELLERIE

L’hébergement marchand en Espagne est dominé parhibtellerie qui concentre
56% des lits disponibles contre 17% en FranceEn Espagne, les grandes entreprises
hételieres se sont naturellement développées densélyions les plus touristiques :
Baléares et Catalogne. Les entreprises espagnotetiehes se caractérisent comme
ayant une structure de propriété tres concentrizareliale.

2.1 Historique du développement

2.1.1 Le rble des tour-opérateurs dans le développementd’'hbtellerie espagnole

Les tour-opérateurs étrangers ont joué un rble prédminant dans le
développement de I'h6tellerie au début des année870. Les principales destinations
touristiques ont vu le jour sous l'influence desrtopérateurs anglais et allemands qui
recherchaient des destinations « soleil » a praopds$eurs clientéles des pays du Nord
de I'Europe.

Les tour-opérateurs ont réalisés un travail de ptam directe des hébergements sur
différentes destinations. Leurs participation ssdi@nt & travers :

e Des investissements directs dans la constructiontdtels et le développement
de chaines en propre ou en partenariat avec un actelocal (Iberostar et RIU).

e Des préts aux entreprises espagnoles pour la consttion d’hétels. Des contrats
d’exclusivité étaient signés entre les tour-opénateet les entreprises espagnoles
pour une durée de 5 a 6 ans sur la totalité oudj@nité des places disponibles. Le
tour-opérateur mettait a disposition les investissgts qui étaient ensuite déduits
des factures.

La présence des tour-opérateurs permettait de dimirer les risques liés a la forte
saisonnalité.

Aujourd’hui, les tour-opérateurs européens sonbenanplantés en Espagne. Ainsi, le
groupe allemand TUI AG, dont le siege social eldaaovre, compte des participations
dans les groupes hoételiers espagnols RIU, Grup&ehinson Club, Gran Resorts
Hotels (& travers sa filiale Thomson), NordoteRenthotef’.

Le groupe anglais Thomas Cook Group PLC détienpdeicipations dans les groupes
espagnols Aldiana Fuerteventura (40%), Iberostagai Hotels et Hotels 10 (a travers
la participation a hauteur de 25% de Esmeralda 10).

10 Site internet du groupe www.tui-group.com
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2.2 Offre hoteliere

En 2009, I'Espagne comptabilise 682 559 chambres thfieres soit, 10% de plus
gue la France et ce, malgré un nombre inférieur d&blissements hbételiers.

Figure N5 : Evolution de I'offre en chambres hétel ieres 2000- 2009
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Sur la période 2000 a 2009, le nombre de chamlididres en Espagne a progressé
de 28% contre 5% de croissance en France. Le mar8loé y Playa » occupe 80% de
la capacité hoteliere espagnole. Ce marché estiathjoi considéré comme mature au
vu de son faible niveau de développement au coarca$ dernieres annédses
groupes optent de plus en plus pour le développentersur des destinations
urbaines.

2.2.1 Répartition de 'offre hételiére par catégorie

Alors que la catégorie 2* est prédominante en Frarcavec 46% des chambres, ce
segment (qui correspond aux hotels 3* en Espagne situe a hauteur de 30% des
chambres en Espagne, dont 20% sont des chambres<«ehostales » (pensions).

En Espagne, ce sont les segments milieu / haut dangme 4* et 5*' qui
enregistrent les progressions les plus rapides eetr2000 et 2009 : + 98% et +
163%. Alors que sur la méme période en France, lembhes 3* progressent de 11%
et de 42% en 4*/ 4* luxe.

1 Correspondant a de I'hétellerie 3 et 4* en France.
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On observe donc une véritable montée en gamme dbadtellerie espagnole au cours

des 10 dernieres années. L’hotellerie 4* et 5* repsente 43% de I'offre disponible
en 20009.

v

2.2.2 Localisation de I'offre hoteliere

Sur les 17 Communautés Autonomes espagnoles, dneegituées en bord de mer
cumulent 63% des chambres hotelieréandalousie arrive en téte avec 116 000

chambres, soit 17% de ['offre totale, suivie de l&atalogne (15%), les Canaries
(14%) et les lles Baléares (13%).

Carte N°2 : Répartition de l'offre hételiere en &gpe
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Source : INE, KPMG THL
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2.3 Demande hoteliere

2.3.1 Oirigine des nuitées hételieres

Alors que la France est le premier pays touristiquendial en termes d’arrivées,
'Espagne est au premier rang en termes de nuitétdieres avec 270 millions en
2008%, contre 198 millions pour la France.

Figure NG : Répartition des nuitées hotelieres tot ales par origine
Millions 2008

Domestiques
300 - Etrangeres

250 A

200 4 113

150 - 127
100 -
155

50 - 71

Espagne France

Sources : INE, Encuesta de Ocupacion hotelera, NBEEIS, partenaires régionaux, KPMG THL

En Espagne les nuitées hotelieres sont composéesS@8o de nuitées étrangeres
contre 36% en France. Ce qui indique une distinctio forte entre les pays:
I'hnétellerie francaise fonctionne en grande partiegrdce au marché domestique
alors que I'hotellerie espagnole est dépendante teclientele étrangeére.

Un autre élément important de I'analyse est la ga# nuitées affaires dans les deux
pays.En France en 2008, 43,6% des nuitées hoteliéremsdes nuitées affaire’’.

En Espagne, la part des nuitées affaires n’estquenséee. En revanche, I'lET dans son
analyse des motifs de séjours indique la part dgages pour motifs liés au « travail et
aux affaires » qui s'éléve a :

- 9,3% des voyages des étrangers en Espagne,
- 14,3% des voyages des résidents espagnols en [espagn

2 Eyrostat 2008
13 INSEE, DGCIS, partenaires régionaux
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2.3.2 Destination des nuitées hotelieres

Les régions balnéaires (Baléares, Canaries, Catalog et Communauté de Valence)
représentatives du tourisme « Sol y Playa », attirg majoritairement des nuitées
étrangeres. Par ailleurs ces régions se caracténgepar des durées moyennes de
séjours (espagnoles et internationales) qui sontg@rieures a la moyenne espagnole
(3,24 jours), soit 6,42 jours dans les Baléares B85 jours dans les Canarie&’

2.3.3 Durée moyenne de séjours par catégorie

La durée moyenne d’'un séjour en hotellerie est,dé purs en Espagne contre 1,84
jour en France, soit 76% plus élevé en Espagneé€aet entre la France et 'Espagne
provient de la clientéle domestique comme de Entdile internationale.

Tableau N°5 : Durée moyenne de séjours par typologie de clientéle

Origine clientele | Espagne| France | Différentiel

Domestiques 2,40 1,68 42%
Etrangéres 4,34 2,21 96%
Moyenne 3,24 1,84 76%

Sources : INE, Encuesta de Ocupacion hotelera, BYEE5CIS, partenaires régionaux, KPMG THL

2.4 Ratios d’exploitation de la filiere hoételiere

2.4.1 Taux d’occupation

Figure N7 : Niveaux d’'occupation des hotels par ca tégorie en 2008 et

2009

Taux d'occupation
Espagne

70% - France

65% - 61.4%
9 58,1%
cov . 5% d

5506 | 52,5%

50% -
45% -+
40% -
35% -
30%

2008 2009

Sources : INE, Encuesta de Ocupacion hotelera, BYEE5CIS, partenaires régionaux, KPMG THL
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Le taux d’occupation des hotels en Espagne s’élevaa 57.7% en 2008, en
comparaison au 61.4% d’occupation pour I’hotelleriefrancaise.

Lorsque I'on compare I'année 2008, en Espagnepnotlss hbtels 4* qui enregistrent
les niveaux d’occupation les plus élevés, avec%5cbntre 63,9% pour les hotels 3*
(I'équivalence francaise) en France.

Les hétels hauts de gammes francais (4*) enregisttes niveaux d’occupation tres

supérieurs aux hoétels 5* espagnols : 66,4% en Eraantre 54,5% en Espagne. Cette
écart s’explique par la part importante d’hétels adParis qui enregistrent des taux
d’occupation trés €éleves, en raison de la présdaadientele affaires et étrangeéres, et
supérieurs a ceux des autres villes francaises.

En 2009, le taux d’occupation a baissé de 5.2 pa@nt Espagne, résultat de la baisse
généralisée des niveaux de fréquentation dansstéedgecatégories. La catégorie 5* est

passée en dessous de 50% d’occupation, ce quiigexgar la baisse de fréquentation

des clientéles étrangéres, consommatrices deldittberie.

2.4.2 Prix moyen' et RevPAR

Tableau N°6 : Performances commerciales des hotels en Espagne

Espagne Prix moyen RevPAR
€ hors taxes 2008 | 2009 |Evol. 08/09 2008 | 2009 | Evol. 08/09
3* 61,1 €| 58,1 € -5% 39,0€34,2€¢ -12%
4* 84,0€| 79,3 € -6% 54,6 €47,4€ -13%
5* 165,2€1489€¢ -10% |90,0€73,0€ -19%
Sources : INE, Encuesta de Ocupacion hotelera,dustrie Hoteliere Frangaise 2009 et 2010, KPMG
THL

A titre indicatif, nous présentons les performancesimerciales de prix moyen et de
RevPAR issues de I'Industrie Hoteliere Francaidedeé annuelle KPMG — 383°
édition®

15 Prix moyen hételier : chiffre d’affaires total Bé'hébergement divisé par le nombre de chamiokeiseks.
16 KPMG, L'Industrie Hételiére Frangaise, édition BQB3™ édition - étude annuelle compilant les performardan panel de
2 700 hétels en France, soit 37% des chambresndidps en France.
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Tableau N°7 : Performances commerciales des hotels en France

France Prix moyen RevPAR

€ hors taxes 2008 | 2009 |Evol. 08/09 2008 | 2009 |Evol. 08/09

2% 64,4 €| 66,4 € + 3% 45,0€| 43,3 € - 4%
3* 98,5€| 96,0€| - 3% 64,3€| 58,0€, -10%
4*(1) 153,2€143,1§ -7% 104,9€¢ 92,3€| -12%

4* Supérieur / 51382,3€351,8€§ -8% 264,9€2259€¢ -15%

Note : (1) 4 étoiles standard
(2) 4* supérieur et 5 * hors palaces.
Source : L’Industrie Hételiére Francaise 2009 efl2QDKPMG THL

L’analyse comparée des performances hoteliereserées écarts importants sur toutes
les catégories d’hétels en termes de prix moyercipambre louée :

- En catégorie 2* (3* espagnol), le prix moyen chamiler est de 66,4 € en
France en 2009, contre 58,1 € en Espagne, soit waé de 14%.

- L’écart se creuse pour la catégorie 3* (équivalenau 4* en Espagne), avec
un prix moyen de 96 € en France en 2009, contre 3% en Espagne, soit un
différentiel de 21%.

- La comparaison est plus complexe pour les hotels W& de gamme.
Néanmoins, on constate que I'amplitude tarifaire dsplus élevée en France
avec un prix moyen compris entre 143 € et 351 € (fsopalaces) contre une
moyenne de 148,9 € en Espagne pour les hotels 5*

L’hotellerie espagnole est donc moins chére que bBrellerie francaise et ce sul
toutes les catégories.
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2.4.3 Analyse des ratios

« Chiffre d’affaires globales

Avec moins d’entreprises et moins d’établissemébteliers, 'Espagne enregistre un
chiffre d’affaires de 16 053 millions d’euros en0Z8 contre 15 685 millions d’euros
en Franc®. Cet écart s’explique en partie par un nombre segpéde chambres en
Espagne : 650 000 contre 598 000 en France. lla tadyenne des hétels (en nombre
de chambres) est plus élevée en Espagne gu’ene&-mmaaison du nombre plus
important d’hotels dédiés a une clientéle loisirs.

« Emplois

En termes d’emplois, I'hétellerie espagnole repmése66 000 employés alors qu’en
France, les effectifs salariés atteignent 151 Gi8gnnes. Cet écart de 40% s’explique
par la typologie méme des établissements. En Frdesehdtels économiques de 2*
(43% de chambres) et 0/1* (18% des chambres) sapbritaires. Cette hotellerie
nécessite un effectif relativement faible pour assson fonctionnement, et ce d’autant
plus que les employés sont polyvalents et peuvesurar l'accueil comme la
restauration. En Espagne, les hotels de loisisasgctérisent par une offre en services
annexes plus développée (restaurants, bars, aomatic.) qui nécessite plus de
personnel. Il en résulte un ratio de 0,4 employe ghembre disponible en Espagne
contre 0,25 en France. On peut en déduire queniseau client est mieux assuré en
Espagne.

Tableau N°8 : Analyse comparée du chiffre d'affaires hotels

2007 Espagne France
Offre

Nombre d'entreprises | 11437 20 779
Nombre d'hétels 14 228 17 588
Chambres 651 370 598 176
Effectifs salariés 266 508 151 045
Résultats

Chiffres d'affaires 16 053 15 685
Frais de personnels 5734 3716
Ratios (en milliers - €)

Frais de pers/ CA 36% 24%
CAJ/Entreprise 1404 755
CA/Hdbtel 1128 892
CA/salarie 60 104
CA/Chambre (24,6 262>

" INE, les derniéres donnes disponibles sont de.2007
8 INSEE, EAE
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e Frais de personnel

L’hétellerie espagnole, de par ses caractéristigueguit, est fortement consommatrice
de main d’ceuvre : les frais de personnel représerl®@% du chiffre d’affaires. En

France ce ratio est moins élevé, a hauteur de 24%jui s’explique par le poids de
I'h6tellerie économique qui fonctionne, comme ndigs/ons vu, avec moins de

personnel ce qui réduit mécaniqguement le poids dedsse salariale.

« Chiffre d’affaires par établissement

Le chiffre d’affaires moyen d’un établissement hiéteest de 1,12 million d’euros en
Espagne contre 892 000 euros en France. Néanntaisgue I'on pondere ces ratios,
on constate que :

- le chiffre par salarié est supérieur en France}:(@ € contre 60 000 € en Espagne,

- le chiffre d’affaires généré par une chambre héteéire est de 26 200 € en France
contre 24 600 € en Espagne.

L’analyse des comptes et résultats des principaaxpgs hoteliers et d’hébergements
confirme la suprématie du groupe Accor qui se mligte par des performances élevées
en termes de chiffres d’affaires. Les leaders dich@&aespagnols que sont NH Hoteles
et Sol Melia enregistrent des résultats positifsuee rentabilité intéressante, bien

gu'inférieure a celle du groupe Accor.
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3 AUTRES HEBERGEMENTS TOURISTIQUES

L’offre francaise pour ce qui est des autres héyaemts touristiques, est plus variée et
structurée qu’en Espagne ou le tourisme rural est offre nouvelle, encore peu
développée et de qualité hétérogéne.

A noter que cette partie présente des données quéatives difficilement

comparables entre les deux pays car il existe degfdrences importantes en termes
de typologies de I'offre disponible dans les autrédsbergements marchands.

Tableau N°9 : Offre des autres hébergements touristiques

2009 Espagne France

Typologies d’hébergementg Etablissement Lits |Etablissement Lits

Campings 740 483 000 7923 2.7M

Appartements / résidences
de tourisme (1)

Meublés et chambres d’hof] 13 887 126 234 201500 813400

Note (1) : les appartements de tourisme ne sonptalniisés dans les statistiques francaise du
tourisme ; a titre de comparaison, nous avons cdaeh indiqué ['offre de « résidences de tourisme
ce marché est par contre pratiquement inexistarEgragne.

124 000 |442550 147837 |625 000

Sources : INE, Encuesta de Ocupacion hotelera, ByEE5CIS, partenaires régionaux, KPMG

3.1.1 Le camping, une spécificité francaise

Avec 7 923 établissements totalisant plus de 2,7lloins de places, le camping est
dominant en France et totalise 48% des lits dispobies en hébergement marchand
Bien que l'offre soit diffuse sur le territoire, leanguedoc-Roussillon, la Bretagne et
I’Aquitaine concentrent 32% des places.

En Espagne, le nombre de camping est limité a 74@ablissements, soit 10 fois
moins qu’en France, et totalise 483 000 lits.

Trois communautés autonomes concentrent 65% deespldisponibles. Ce sont

naturellement les communautés autonomes littoraztalogne avec 37% des places,
Andalousie (15%) et la communauté Valenciennes j12¢moter que les Baléares et

Canaries ne représentent que 1,3% des places gengsnaisponibles en Espagne.
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3.1.2 L’offre en villages vacances

L’offre marchande en villages de vacances (974liésdments) et maisons familiales
(404 établissements) représentent 326 000 litsrancE, soit 6% des lits marchands
disponibles.

En Espagne, il existe tres peu de villages de vacas et résidences de tourismee
qui expligue le manque de données statistiquesesutypologies d’hébergements.

3.1.3 Les meublés de tourisme

L’offre en meublés de tourisme et chambres d’h@éstsbeaucoup plus importante en
France qu'en Espagne :

e Avec 163 000 établissements en France, les medblésurisme proposent 737 000
appartements, soit 13% de l'offre en hébergemenitsstiques marchands. A cela
s’ajoute une offre en chambres d’hétes totalis&rQO lits supplémentaires.

e En Espagne, l'offre est de 443 000 appartementdenfient concentrée sur 4
communautés situés en bord de mer : Canaries (48%lits), Communautée
Valenciennes (17%), Catalogne (11%) et Andalouk®4). A cette offre s’ajoute
des hébergements de tourisme rural totalisant 0Q6lils, qui sont répartis sur
'ensemble du territoire avec néanmoins une papoitante en Castille-et-Léon,
totalisant 20% des lits.

Apparus en France dans les années 1950, les hétmntgeruraux se sont développés et
structurés sur le territoire francais a traversakssociations du type « Gites de France »
fondé en 1951 ou « Bienvenue a la Ferme » créé9€8.1 Aujourd’hui en France,
environ 90% des hébergements ruraux sont commisésal travers des résedtix.

En Espagne, le développement des hébergementsx r@stu plus récent, s’étant
développé dans les années 1980, et n'est pas estcocturé. Le niveau qualitatif des
produits est trés hétérogene en raison de I'absmecéseaux structurants.

Alors que les appartements touristiques sont trés ajoritairement localisés dans
les régions littorales, et notamment les Canariesoncentrant 43% de ['offre
disponible, les logements ruraux sont répartis de aniere diffuse sur 'ensemble du
territoire .

9 Comerecializacion del Turismo Rural en Espafia yéiea Arace Iniesta, Prointec, S.A. Espafia, 2007.
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3.1.4 Les résidences secondaires

Tableau N°10 : Estimation du nombre de lits en résidences
secondaires

Résidences secondairg Résidenceq Lits en milliers | % lits (3)
France (1) 2965 776 14 829 72%

Espagne (2) 3 360 631 16 803 7%
Sources: Filocom - DGI/DAEI, INE, Banco de Espaiia

Notes :

1 Résidences secondaires = Résidences secondai@€BN hors meublés de tourisme et hors logementsédeatences de
tourisme Lits = Autres résidences secondairesSobirces : Filocom - DGI/DAEI))

2 Recensement 2001 — derniéres données disponillescéS : Banco de Espafia)

3 Partde lits sur le total des lits en hébergemeratshands

Avec 3,4 millions de résidences secondaires en 20@hnées issues du dernier
recensement), I'Espagne compte 13% de résidencesdadres en plus que la France.

Au cours de ces dernieres années, I'Espagne a camau diversification de
I'hébergement marchand et de I'immobilier avec é&valoppement de résidences de
tourisme dans les destinations balnéaires. Cetikution est liée a des effets d’offre,
mais aussi a des évolutions de la demande :

e Pour les promoteurs immobiliers, la constructioapgartements et aménagements
immobiliers est un investissement plus rentablewatderme que I'hétellerie, et qui
ne nécessite pas de gestion opérationnelle.

e Pour les touristes étrangers qui se rendent chemjueee en Espagne, le
développement des connexions aériennes et les tapfiés immobilieres ont
rendu avantageux I'achat immobilier en Espagne. L’'agmentation du pouvoir
d’achat des espagnols eux-mémes contribue au rené@ment de ce phénomeéne.

3.2 Données de fréquentation

Alors que I'Espagne dépasse la France en termeasuiiées hodtelieres, la situation
s’inverse pour ce qui est des nuitées dans dautédergements touristiques : 60
millions de nuitées en France contre 38 million&€spagne.

20 Sjtuacion y perspectivas futuras en el sector itisoio en EspafiaJulio Rodriguez Lopez estadistico superior dilcks
economista del Banco Espafia, mai 2006.
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Tableau N°11 : Nuitées touristiques des autres hébergements hors
campings

2009 Espagne France
Totales 38 M 60 M

Nuitées étrangeres en appartemg  75% |10% / 38% (1

Nuitées étrangeres en tourisme ry  10% Faible
Note (1) Part de la clientéle étrangére dans deaces de tourisme, source SNRT.

Sources : INE, Encuesta de Ocupacion hotelera, BYEE5CIS, partenaires régionaux, KPMG THL

En appartements touristiques, les nuitées éman&bP@ade la clientéle étrangére en
Espagne alors qu’en France, la part de la cliedgbngére se situe entre 10% et 38%
en fonction de la localisation et de la saison.

3.2.1 Appartements touristiques / résidence de tourismequr la France

Les quelques 124 000 appartements touristiques en Espagne accueillent
majoritairement une clientele étrangere qui représete 75% des nuitées totalesA
noter que la part de la clientele étrangére tersg @#éduire, résultat d’'une baisse en
volume de voyageurs (- 36%) entre 2000 et 200Qai@int une chute des nuitées
étrangéres (- 43%¥.

Pour avoir une échelle comparative, et bien quéantépas la méme typologie de
logement, le SNRT (Syndicat National des RésidermdesTourisme en France)
répertorie 1 781 résidences en France totalisahB834 appartements en 200%armi
ces résidences, 681 se trouvent sur le littoratésgmtant 52 440 appartements, soit
50% de l'offre disponible en Espagne.

En Espagne, les nuitées étrangéres se concentremir $es 6 premiéres régions
touristiques qui cumulent 99,3% des nuitées étranges en 2009.

A l'opposé, selon le SNRT, les résidences de toumie sur le littoral francais
accueillent tres majoritairement une clientéle frargaise, a hauteur de 80%.

La durée moyenne de séjours en Espagne est deurs/ ¢n baisse de 18% par rapport
a 2000. A titre comparatif, selon le SNRT, la dum@yenne de séjours est de 7,7 jours
dans les résidences sur le littoral en été 2809,

21 es appartements touristiques ne comprennenepdrdbergements de tourisme rural qui sont I'édpiivales meubles de
tourisme en France.
22 INE, Encuesta anual de apartamentos 2000 et 2009
2 SNRT, La Lettre du syndicat, N°41, mai 2010.
24 SNRT, La Lettre du syndicat, N°41, mai 2010.
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En Espagne, sur la période 2000 - 2009, le taugcdijoation a fortement diminué par
place (- 17,7 points) et par appartements (- jihtsf> pour s'établir & 51,1%
d’occupation par unité. En France, le taux d’octigpades residences sur le littoral est
de 68% sur les 6 mois d'ouverture et a bénéficid ateractivité de cette typologie
d’hébergements aupres de la clientéle francaisetamment les familles.

3.2.2 Hébergements ruraux

L’Espagne compte 13 887 hébergements ruraux réfésetotalisant 126 234 places en
2009. A titre comparatif, en France, l'offre enubks et chambres d’h6tes totalise
201 500 logements pour un total de plus de 813p0es>°

En Espagne comme en France, les hébergements rurawaccueillent
essentiellement une clientéle domestique : 90% ensjfiagne. Les hébergements
ruraux des deux cbtés de la frontiére sont un nueléocation destiné a la clientéle
nationale, pour des séjours essentiellement damitéx La durée moyenne de séjours
est tres faible en Espagne, soit 2,9 jours

Le taux d'occupation est trés faible en Espagnéb J®ar chambre. Ces faibles
performances s’expliquent par une offre relativeimeouvelle en Espagne et non
professionnelle, puisque gérée par des particuliers

3.3 Ratios d’exploitation des autres hébergements mareamds

Avec 9 940 entreprises d’autres hébergements tmures, 'Espagne compte environ
20% d’entreprises en moins qu’en Franice chiffre d’affaires de la filiere s’éleve a

2 203 millions d’euros, deux fois moins qu’en Fraree (5 176 millions) Ainsi, chaque
entreprise réalise un chiffre d’affaires moyen @2 K € en Espagne contre 382 K € en
France, soit 70% au dessus du niveau espagnol.

Alors que le nombre de salariés est relativementliare dans les deux pays, les frais
de personnel sont supérieurs de 20% en Franceiaewgent a un salaire moyen de
24 000 € contre 19 000 € en Espagne, charges pésoimcluses.

Lorsque I'on rameéne le chiffre d’affaires par s@laen France, chaque salarié produit
144 K € de chiffre d’affaires contre 58 K € en Egpaa Ces données sont néanmoins
difficilement comparables du fait de I'hétérogéadies « autres hébergements ».

% INE, Encuesta anual de apartamentos 2000 et 2009
% |its = chambres d'hétes x 2 (Source : FédératiatioNale des Gites de France, Clévacances Fraleces e Soleil, Accueil
paysan)
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4 VOYAGISTES

Les voyagistes constituent une filiere phare du toisme en Espagne puisque le pays a
basé sa stratégie touristique, jusqu'aux années 200sur la croissance du volume de
voyageurs.

4.1 Les tour-opérateurs émetteurs

En 2009, le marché espagnol compte quatre gramdp@s qui Se caractérisent par leur forte
intégration verticale et par des chiffres d’'affaireés supérieurs & 1 milliard d’euros :
Globalia, Marsarfé, Orizonia et Barceld. A ces quatre groupes s'ajoiirois autres groupes
d’envergure qui sont Pifiero, Transhotel et Sehrs.

Le groupe Globalia, présidé par Juan José Hidalgaest le leader du marché
espagnol avec un chiffre d’affaires global en proggssion de 4% en 2008
atteignant 3 921 millions d’euros.

Le groupe Globalia inclut les agences de voyagage¥iHalcon, le tour-opérateur
Travelplan, la compagnie aérienne Air Europa, lésels Oasis Resort et |e
handling Groundforce. Plus récemment le groupet $esé sur le marché des
loueurs de voiture avec la création de Pepe Carelmier loueur low cost et une
agence de voyage en ligne Pepetravel.com.

En juillet 2010, le groupe Globalia a annoncé kation de « Travelplan Francg »
aprés avoir créé Travelplan Italie. Le but estabét des synergies et capter les
vols longs courriers a destination des Etats-Udes Caraibes et d’Amérique
Latine & travers Madritf Bruno Gallois, qui était & la téte de Viajes Masa
France, devrait diriger Travelplan France.

Le marché francais des voyagistes est tres atoetis® compose des tour-opérateurs, des
agences de voyages, des réseaux volontaires degyemcligne et des grandes surfaces qui
ont développé la distribution. Nouvelles Frontiee¢darmara, marques du groupe allemand
TUI, représente 30% du marché francais.

" Le groupe Marans a rencontré des difficultés fiiene importante en 2010 ce qui a aboutit & laadiipn de certaines branches et a la
vente des activités restantes.
2 E| Preferente, Hidalgo le echa un pulso a lagrisrea Travelplan Francia, 19 juillet 2010.
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4.2 La demande

4.2.1 Les voyages a forfaits des espagnols

En 2009, les espagnols ont consommé 4,55 M de vagmpackagés contre 5,2 M en 2008,
soit une baisse de 12%.

Figure N8 : Evolution du nombre de voyage a forfai t achetés par les
Espagnols
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Source : |IET, Encuesta Familitur, KPMG
En 2009, 62% des voyages a forfait achetés par lespagnols sont des voyages a
destination de I'Espagne.

4.2.2 Les voyages packageés des francais

Selon les derniéres données CETO disponibles, &ntt€ novembre 2008 et le 31 octobre
2009, les tour-opérateurs ont fait voyager 7,1 MpelesonnesSur la période, les francais
ont acheté 4,64 M de voyages a forfait comparés add5 M de voyages achetés par les
espagnols.

En 2009, 82% des voyages a forfait achetés par Igancais vont vers une destination
étrangere

On observe une distinction importante entre les deandes nationales entre les deux pays
étudiés :

QJ‘

« En Espagne, 62% des voyages a forfait achetés das espagnols sont des voyages
destination de I'Espagne.
« En France, 18% des voyages a forfait sont a destitian de la France.
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4.2.3 Le marché récepteur

L'année 2002 a marqué un tournant dans le tourismeaéceptif espagnol. Pour la
premiere année, les touristes étrangers arrivés sarforfait ont dépassé le nombre de
touristes arrivés avec une offre packagée. Cette @ution est le résultat d'une
conjonction de facteurs liés a I'évolution de la deande et des attentes de la clientele
étrangere. Le développement important des compagridow cost améliore I'accessibilité
des destinations touristiques espagnoles, cela va gaire avec un usage plus important
d’internet par les populations européennes. Par Bg¢urs, la fidélisation étant trés élevée
sur la destination espagnole, les touristes étrangequi retournent en Espagne le font
par leur propre moyen.

En 2009, 15,5 millions de touristes étrangers sorivées avec un forfait, soit 30% des
arrivées totales.

Figure N9 : Répartition des visiteurs étrangers en fonction du mode
d'organisation du voyage
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Source : IET, Frontur, KPMG THL

Les principaux marchés touristigues ont connu uwmeluéon du mode d’organisation
similaire a celle du marché global. En 2004, 48,286 touristes anglais se rendaient en
Espagne avec un forfait, aujourd’hui ils sont 31,7%

Pour ce qui est des arrivées touristigues En Frdaamode d’organisation du voyage n’est
pas une donnée qui soit recueillie dans les eng@a&@ports ou EVE. Les comparaisons sont
donc limitées mais on sait qu’en France, I'offres deur-opérateurs francgais ou étrangers en
matiere de destinations francaises est beaucogpédiuite.

La part des voyages a forfait évolue en fonctioted#estination. En Espagne, les destinations
insulaires se distinguent par la part tres élewesevibyages a forfait représentant plus de 50%
des visiteurs dans les Baléares et pres de 70%emC=manaries.
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Carte N°3 : Principales destinations et mode d'oigstion du voyage en Espagne en 2008
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4.2.4 Dépenses moyennes par jour en Espagne
Figure N°0 : Dépense moyenne journaliere en foncti on du mode
d'organisation du voyage
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L’'analyse de la dépense moyenne par jour en fametio mode d’organisation du voyage a
destination de 'Espagne montre des touristes voyageant avec un forfait dépenseeh
2009, 117 € par jour contre 89 € pour les touristesans forfait, soit un écart de 30%.

Entre 2004-2009, cet écart s’est amoindri puiscquedépense moyenne journaliere des
voyageurs avec forfait a progressé de 10%, aloeslajuépense des voyageurs sans forfait a
progressé de 15%.
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La progression du voyage indépendant en Espagne nfms eu d’'impact a la baisse sur
I’évolution des recettes du tourisme qui ont continé a progresser sur la période.

4.3 Les réceptifs

Le marché espagnol se distingue du marché francagar une structuration importante
de l'offre réalisée par des agences réceptives famd partie des grands voyagistes
espagnols et étrangers.

4.3.1 TUI Espafia

Le groupe allemand TUI Travel PLC, leader sur le maché du voyage de loisirsgest
implanté dans 180 pays et gere 30 millions de tdiebe groupe emploie environ 48 000
personnes et dispose d’une compagnie aérienneéamop de 155 avions.

Parmi les 200 marques composant TUI Travel PLC, lanarque « TUI Espafa » est
spécialisée sur le réceptif en Espagne.

TUI Espafia, avec une expérience de plus de 50uanis territoire espagnol, est leader suf le
marché des réceptifs en Espagne. Selon les infamnsatlu site internet TUI Espafia, un tiers
des touristes visitant I'Espagne avec une offr&kpgée sont accueillis par TUI Espafia, soit
prés de 4 M de personnes.

Dates clés de TUI Espafia :

e 1953 création de Ultramar Express S.A.

e 1992 TUI augmente sa participation dans Ultramar Epress a hauteur de 99%
e 2002 Ultramar Express SA devient TUI Espafia

e Mai 2002 Integration du receptif Thomson Turismo yViajes SA et de Nouvelles
Frontieres Espafia dans TUI Espafia

e Chiffres d’affaires : 192 millions € en 2006, 187 itions € en 2007, 151 millions € en
2008

e Bénéfices : 10 millions en 2007, 13 millions en 200

e Nombre d’employé : 1 400 personnes.

TUI Espafia est organisée autour de 3 grandes uiééwarché : Tour-opérateur, MICE
(Meetings, Incentives, Congress, Events) et Vestesla destination. Les clients de TUI
Espafa sont les tour-opérateurs du groupe TURU&®S tour-opérateurs externes, les clients
corporates, des organisations et associations@iesties touristes individuels.
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4.3.2 FRAM en Espagne

Le groupe FRAM est historiquement implanté aux B@dé a travers des filiales qui
permettent aux tour-opérateurs francais de comti@dechaine de qualité des prestations
offertes. L'implantation de FRAM dans les Baléasst permanente avec les équipes de
Viajes Franco Espafiola et Framotel Espagne.

e Viajes Franco Espafiola,

Créée en 1978, Viajes Franco Espafiola, est ldefitéceptive de FRAM dont le siége est a
Palma de Majorque. Avec 3 succursales (Malaga —algie, Puerto de la Cruz (lle de
Tenerife et LLoret de Mar - Costa Brava) et desésgntations dans 8 villes dont Benidorm
et lbiza, Viajes Franco Espafiola assure toute destigue de FRAM en Espagne. Les 70
employés de la filiale assurent I'accueil, I'aniioat et I'organisation des séjours et des
circuits thématiques et a la carte, aussi bien pesrindividuels que pour les groupes
(collectivités, séminaires, incentives).

e Framotel Espagne

Framotel Espagne fut créée en décembre 1983 lola @eise en location de I'HGtel 3*
Ambos Mundos qui sera le premier établissement Bsama. En 1986, FRAM acquiert
I’hétel Pamplona et en 1993 I'hotel Rei del Medisi. Aujourd’hui la filiale emploie 150
personnes et assure la gestion des deux hételssBiara (le Pamplona 3* situé a Playa de
Palma et le Rei del Mediterrani a Alcudio — Majaejju

Par ailleurs, FRAM propose également des séjourseaud’hbtel partenaires pour lesquels
FRAM est le client principal.

FRAM, en chiffres dans les Baléares :

e 1380 lits en propres

e 220 collaborateurs

e 47000 clients en 2008

e 35% de part du marché du voyage a forfait danB#dsares

L'offre Fram dans les Baléares se veut « classejugariée a la fois » ciblant les petits
budgets (Framéco Calma 3*), les adeptes des clutmnees (3 Framissima et un club « Olé)
ainsi que les clients a la recherche de séjoussalthentiques dans des demeures de charme.
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4.4 Ratios de la filiere

L’Espagne compte 9 771 entreprises recensées comagences de voyages en 2007, en
progression de 66% par rapport a 2000. Avec 4 587%ablissements en 2007, la France
compte moitié moins d’établissements que I'Espagne.

Tableau N°12 : Synthése des chiffres d'affaires de la filiére voyagiste

En millions Espagne France
Entreprises 9771 4587
Chiffres d'affaires 18 828 14 069
Effectifs salariés 54 067 40 782
Frais de personnel 1438/ 1183
Frais personnel/CA 7,6%| 8,4%
CA/Salariés (1) 348 345
CA/Entreprise 1,9 3,1

Note : (1) en milliers
Source : INE, Encuesta anual de Servicios, EAE Ergannuelle Entreprise — KPMG THL

En termes d’emplois salariés, 'Espagne compte@4dalariés, contre 41 930 en Frarite.
en résulte un nombre moyen de salariés par entrefmes plus élevé en France (9,1) qu’en
Espagne (5,5) ce qui montre la fragmentation impo&nte du marché espagnol.

Le chiffre d’affaires de la filiere en Espagne eseén progression de 73% depuis 2000, et a
atteint un niveau de 18,8 milliards d’euros en 20Q7_e niveau de progression du chiffre
d’affaires sur la période 2000 / 2007 est supériewau niveau de croissance du nombre
d’entreprises qui est de 66%.

En France, la filiere totalise un niveau de chiffred’affaires global de 14,1 Milliards
d’euros en 2007 en France, soit inférieur de 33% éelui de I'Espagne.

Tout comme sur d’autres filieres, la France possedeomparativement des frais de
personnel plus élevésLes frais de personnel des agences de voyaggagistes et tour-
opérateurs représentent 7,6% du chiffre d’affatdeda filiere en Espagne contre 8,4% en
France

Le calcul du chiffre d’affaires par entreprise monte qu’une entreprise francaise de la
filiere génere 3,1 millions d’euros contre 1,9 miibns pour une entreprise espagnole. En
revanche, la comparaison par salari€¢ montre que ledeux pays enregistrent des niveaux
tres comparables : 348 000 euros en Espagne cond45 000 euros en France.
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5 RESTAURATION

Il est difficile de distinguer la contribution dourisme au secteur de la restauration que ce
soit en Espagne comme en France. Néanmoins, l'imgdactourisme sur l'offre en
restauration est fort en Espagne. Géographiquernesrites Canaries et Baléares ont une forte
densité d'établissements.

5.1 Offre restauration

5.1.1 Répartition géographique de I'offre

L'implantation des lieux de restauration est liée ax principales régions touristiques
espagnoles : les restaurants sont majoritairemenitaés sur les régions de Catalogne, de
Valence et d’Andalousie Comme en témoigne la carte ci-dessous, qui presemépartition

de I'offre de restauration sur le territoire espalgnLes établissements de restauration sont
principalement situés sur la région de Catalognglfp) de l'offre, Valence (14%) et
d'Andalousie (13.7%). Les communautés de Madridssiies Canaries présentent une part de
l'ordre de 10%.

Carte N° 4 : Répartition régionale des restaurantEspagne en 2008

Espagng % total 2% @
Catalogne 11967, 17%
C.de Valence | 10036 14% e D T
Andalousie 9682 14% ‘,' »
Madrid 7489 11% @ EEEE e s
Canaries 7219 10% » .
Baléares 5104 7% : e B
Galice 4048 6% @ W 4
Pays-Basque 3748 5% N i maiga 4 ... @:‘
Castille-Leon 2451 3% s/ % } Poocns @ s
Castille-la-Manch¢ 1 808 3% - 1 ?’"
Murcie 1548 2% & ecn P
Aragon 1511 2% ‘ 2%
Asturies 1398 2%
Cantabrie 801 1%
Navarre 704 1%
Estrémadure 654 1%
La Rioja 357 1%
Ceuta et Melilla 116 0%
TOTAL 70 641 100%
Source : DBK SA — Etude restauration, KPMG THL
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5.1.2 Caractéristiques des acteurs en Espagne

Ces dernieres années, il a été obsemeé accélération de la concentration sectorielle,
grace a l'expansion des principales chaines de rastation et a la formation de
différents groupes (multi-concepts) en particulierdans le segment informel (rapide) de
la restauration. En lien avec ce développement, 'Espagne conmadthausse du mode de

gestion en franchise.

Le segment cafétérias est également une composamteportante de I'ensemble du
secteur de la restauration. Un rythme vigoureux d’gpansion confirme cette situation,
puisque le nombre total d’établissements est pasdé 4 945 en 1975 a 14 465 en 2008
taux de croissance annuel moyen de ces dernieré&esren nombre de cafétérias dépasse
ainsi les 3%.Les principales entreprises du secteur sont le Gr@e Mallorca, Jamaica
Franchisings, Panarom, le Groupe Museo del Jaménes Cafeterias California, Rodilla
Sanchez et Nebrasca Blanco Hermanos

5.2 Consommation

D’aprés le Gira sic conseil (Cabinet d’étude en Ré&muration), un repas sur 6 est
consommé hors domicile en Espagne contre un repasg § en France.

5.3 Résultats d’exploitation
Tableau N°13 : Synthése des chiffres d'affaires de la filiére

restauration2®

Espagne | France
Entreprises 262 623 | 165 259
Chiffres d’affaires (en M €) 43599 €| 45304 €
Effectifs salariés 779 087 | 536 936
Frais de personnel (en M €) 11765€| 10985 €
Frais de personnel/ CA 27.0% 24.2%
Ratios
Salaires moyens / pers. salat 15101 €| 20459 €
Chiffre d’affaires / Salarié 55961 €| 84375€
Chiffre d’affaires / Entreprise| 166 012 € 274 139 §

Source : INE (Enquesta de servicio), INSEE (Engaétaielle des entreprisé$)KPMG THL

% La« Encuesta Anual de Serviciesie faisant pas la distinction en Espagne eastauration traditionnel et restauration rapideisno
avons choisi de comparer pour les deux pays leuegion dans sa totalité soit le code NAF 55 cmmant : 56.10 A la restauration de type
traditionnel, 56.10 B Cafétérias et autres libevises, 56.10 C Restauration de type rapide &05B¢ébits de boisson
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L’Espagne présente un volume d’établissements destauration supérieur a la France,
d’environ 100 000 unités Les chiffres d’affaires totaux du marché quaneuwx, sont
guasiment équivalents avec un léger avantage pdemanceEn croisant ces deux données,
le ratio chiffre d’affaires sur entreprise s’établit a 274 139 € par restaurant en France
contre 166 012 € en Espagne, soit un différentiee®89,4%.

Par entreprise, la moyenne en Espagne est de 8r86nmes contre 3,24 personnes pour les
restaurants francgais. Malgré ce chiffre, le ragofihis de personnel sur chiffre d’affaires est
inférieur en Francel.e salaire moyen en Espagne s’établit a 15 101 €ntee 20 459 € en
France. Le chiffre d'affaires généré par employé essupérieur en France de 28 414 €,
soit de 51%.

On en déduit donc que les structures espagnoles $quus |égeres qu’en France avec
moins de personnels et moins de chiffres d’affairesLa France présente donc des
structures plus lourdes mais également plus perforantes en terme de valeur ajoutée
« Service ».

En Espagne, la crise aura joué un réle d’épuratioravec la sortie des opérateurs peu
professionnels. L’offre devrait continuer son dévelppement grace aux chaines de
restauration, diminuant ainsi la part de restaurants indépendants.

% Les données extraites peuvent différer suivanpdeels étudiés. Les deux enquétes reflétent turatish de marché comptabilisant
I'ensemble des structures des marchés espagndteangtais sans différenciation de segments.
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6 TRANSPORTS - COMPAGNIES AERIENNES LOW COST

Avec la libéralisation du ciel européen, la conence est trés forte sur les prix, ce qui profite

aux compagnies low cost, en forte progression rdalgrmorosité du marché aérien. Les

marchés espagnol et francais sont trés jeunesgaundrée la maturité des marchés anglais et
irlandais, et continuent a connaitre de fortes $eside fréquentation.

6.1 Evolution de I'offre

Selon le rapport Attali de janvier 2008, le transpow cost aérien de passagers représente en
moyenne 34% de parts de marché en nombre de pessay&uropeFace a ce chiffre,
'Espagne est en bonne position avec une moyennetinaale de 30% de passagers
aériens low cost. En France, cette part de marché@dow cost n’est que de 12%.

Les deux entreprises leaders du marché espagnbRsanair et Easyjet qui ont transporté
plus de 25 M de passagers. L'écart avec les atntnesporteurs est conséquent car les six plus
importants apres les deux leaders ne transporten2@% du marché\Vueling/Clickair (1,5
million de passagers) Transavia France (0,9 million), Flybe (0,7 miljo Atlas Blue (0,7
million), Jet4You (0,5 million) et SkyEurope (0,5lion).

Les principaux aéroports desservis par des compags low cost en Espagne en 2009
sont ceux de Palma de Majorque avec 18,1% des pagess, puis ceux de Barcelone
(12,5%) et de Malaga (12,3%).

6.2 Fréquentation

Tableau N°14 : Ratios comparés de la fréquentation low cost

2008 Espagne France
Trafic aérien low cost (passageg 29 M |25.9 M
% low cost / marché aérien 30% | 12%

% touristes étrangers low cost 48% | 23%
Source : IET — Frontur, rapport Attali

L’Espagne apparait nettement plus en avance que kErance sur le marché des vols low
cost, ayant tres tb6t axé sa politique touristique w8 le développement des liaisons
aériennes a bas codf;e secteur favorisant la fidélisation touristigues passagers low cost
représentent aujourd’hui pres de 30% du marchéraésgpagnol, contre 12% en France.
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6.2.1 Evolution du nombre de passagers low cost en Espagn

En 2009, plus d’'un passager international sur deuarrivant sur le territoire espagnol a
transité via un vol low cost, soit au total pres d80 millions de passagerette clientele
est forterglent fidélisée a la destination et se pimtipalement en Catalogne, aux Canaries et
a Madrid:

Figure N°1L1 : Part des arrivées internationales en vols low cost en Espagne, en
2001- 2009

60% 7 55,0%
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Source : IET — KPMG THL

6.2.2 Caractéristiques de la demande low cost

Tableau N°15 : Principaux pays émetteurs de touristes low cost

2008 Espagne 2008 France
Origine Passagery % Origine |Passagery %
Royaume-Un| 17,3 M | 36,6% Rofﬁﬁme' 7™M | 31%
Allemagne 1009 M | 22,5% Espagne| 34M | 15%
Italie 5M 8,2% Italie 2,7M | 12%

Source : IET — Frontur, rapport Attali

Les trois principaux pays d'origine des passagarsdost en Espagne sont le Royaume-Uni,
'Allemagne et I'ltalie. A fin décembre 2009, cavit pays émettaient 67,3% des passagers
low cost vers 'Espagne.

%1 Ministerio Espafiol de Industria, Turismo y Comerci
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Sur I'ensemble des touristes arrivés en Espagne vime compagnie aérienne low cost en
2008, prés de 90% étaient déja venus en Espagitarmi ces personnes, pres de 40% sont
déja venus en Espagne au moins 10 fois, et pluRO8e entre 4 et 6 fois. Ces chiffres
confirment le fait que les clientéles touristigielisées constituent la principale clientele
des vols low cost:

En 2008, les dépenses moyennes des touristes ensopé&ivés en Espagne via un vol low
cost étaient de 800 €, soit 167 € de moins qu’'uyageur ayant choisi un vol traditionnel
(-21%).

En France, le Royaume-Uni représente 31% des passégw cost étrangers dans les
aeroports francais, soit 7 millions de passager2088. Derriere le Royaume-Uni, 'Espagne
et I'ltalie rassemblent respectivement 15% (3,4liomt passagers) et 12% (2,7 millions
passagers) des passagers étrarigers.

6.3 Investissements sur la filiere

La nouvelle tendance est a un positionnement au ragu des aéroports internationaux, a
'image de I'implantation d’Easyjet a Roissy, afinde maximiser les taux d’occupation et
le temps de vol.

Des investissements ont été réalisés dans cerd@iroports francais pour accueillir leurs
passagers au sein d'une aérogare dédiée : c'esislea Marseille et a Lyon, ainsi qu'a
Bordeaux depuis mai 2010.

D’ici 2011, Easyjet compte investir 600 M € en F@nce qui portera sa capacité a 20 avions
au départ de la métropole. A cet horizon, la comagpw cost prévoit de transporter 12
millions de passagers supplémentaires.

Du coté espagnol, Ryanair a initié en septembred,2@B connexions aériennes depuis
I'aéroport El Prat de Barcelone parmi lesquellesyd2t vers des destinations européennes et
11 vers des villes espagnoles (Séville, Fuertevantaran Canaria, Ibiza, Lanzarote, Palma,
Santander, Santiago, Tenerife y Valencia). Ryap@voit ainsi de faire voyager 2,5 M de
passagers au totaldepuis et vers Barcelone, avec 400 vols par semai

En France, Ryanair a décidé de fermer sa base dgelM& en raison de I'ouverture d’'une
procédure judiciaire engagé contre la compagnamdiise. A partir de janvier 2011, aucun
vol de la compagnie ne desservira la destination.

%2 Enquéte des dépenses touristiques espagnolesi(E2@08, I[ET
33 Ministére Frangais de I'Ecologie
% Diario de Sevilla, Ryanair pone en marcha rutasasédesde Sevilla y Malaga a Barcelona, 2 sep&efidi.
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7 TRANSPORTS — CROISIERISTES

La croisiére est une filiere complémentaire majeurevalorisée dés le début des années
1990 en Espagng+30% de croisiéristes entre 1995 et 2000). Dassdnnées 2000, la
croisiere s’est fortement démocratisée et est devan produit accessible pour les espagnols.

7.1 Evolution de I'offre

A lI'image du marché mondial, les marchés francaespagnols de la croisiére sont fortement
concentrés : Pullmantur (membre du groupe améri@yal Caribbean) avec 50% du

volume de marché total espagnol, Iberojet et Cateésentent les trois quarts des parts de
marché en Espagne. Costa, MSC et Club Med regroupén des parts de marché en France.

Alors que la demande s’élargit en termes de typetode clienteles, I'offre doit se diversifier,
et proposer a la fois des gammes de destinatiomgté&sbs a tous types de demandes, mais

également une échelle tarifaire plus large. En ligdea les ports doivent s’adapter a ce
marché en pleine expansion en développant desinfciures portuaires conséquentes.

7.2 Fréquentation

Tableau N°15 : Fréquentation de la filiére croisiére

2008 Espagne France
Croisiéristes embarqués 1 038 000] 110 000
Croisiéristes accueillis 3600 000| 1 787 000
Dépense moyenne par esca 45 € 50 € (1)

Note (1) A Marseille
Source : European Cruise Council, 2010 , Camara¥eaia 2009 , CCl Marseille, KPMG THL

Le nombre total de croisiéristes a augmenté de 6%spagne et de 12% en France entre
2001 et 2008. Cette évolution s’explique en paéedes bateaux de croisiére plus nombreux
et de plus en plus gros.

Les ports espagnols sont plus attractifs que lets grancais, tant en termes de destination
gue de capacité d’accueil : Barcelone accueilleqebaannée plus de 2 millions de
croisiéristes, les Baléares, 1,2 millions, tandige dVarseille ou Nice n’atteignent pas 1
million de croisiériste&>

% Contribution of Cruise Tourism to the economieg€afope, European Cruise Council, 2009
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7.2.1 Un marché en expansion depuis le milieu des annéE390 en Espagne

En Espagne, le tourisme de croisiere a connu uneaissance soutenue entre 1995 et
2000, enregistrant une croissance de 30% en moyenae nombre de croisiéristes et de
40% entre 2004 et 2008

En 2008, le nombre total de bateaux de croisiéearia escale en Espagne a augmenté de
26,7% depuis 2004.

Focus sur le port de Barcelone

Le port de Barcelone est le principal port de croigristes de la Méditerranée,
tant pour I'émission que pour la réception de croigristes, avec plus de
millions de croisiéristes a I'année Du fait de I'élévation du nombre moyen de
croisiéristes par bateau, les autorités portuaneseconstruit le Terminal A en 2006.
Le nouveau terminal fait 6 200°n@ la place des 3 600%mmitiaux), est dédié au
croisiéristes et dispose d’équipements a la paintenodernisme, du confort et des
normes de sécurité actuele colt d'investissement s’éleve a 15 M €. De plus,
suite a un investissement de 10 M €, le Terminal 8 été remanié pour pouvoir
accueillir des paquebots allant jusqu’a 140 000 tares et 3 600 passagers. Le
port de Barcelone dispose ainsi de 7 terminaux.

Les ports ayant connu la plus forte hausse de érégtion en termes de bateaux de croisiere
entre 2004 et 2008 sont les ports de Valence (3%)/, Almeria (+ 53,2%), Alicante (+
39,5%) et Barcelone (+ 39,4%). Ceci est di a l'amgpation de la demande pour ces
destinations, mais surtout la hausse de la capdeit&ueil de ces ports, pour répondre aux
attentes du marché.

Le nombre total de croisiéristes a quant a lui augenté de 65,5% de 2004 a 2008es
ports de Barcelone (+ 103,1%), Vigo (131,4%) eteviak (+ 89%) connaissent les plus fortes
hausses entre 2004 et 2008.

7.2.2 La France rattrape son retard

La France a mis en ceuvre, début 2008, la réforragadets autonomes afin de pallier la perte
de compétitivité de ses principaux ports : I'Eedte propriétaire du domaine portuaire public
des 7 plus grands ports francais (Dunkerque, LeréjaRouen, Nantes-Saint-Nazaire, La
Rochelle, Bordeaux, Marseille) mais les activitésndanutention sont désormais gérées par
'administration portuaire. Cette réforme est acpagnée d'un important plan
d’'investissement pour la modernisation des infuastires existantes : 2,7 Mds € a horizon
2013, financés a 17% par I'Etat.

% Port de Barcelone
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En métropole francaise, plus des trois quarts deales concernent la Méditerranée, dont
33,9% pour Marseille qui s’affirme peu a peu comengrincipal port francais.

Carte N°5 : Fréquentation des ports de croisigeas;ais

Mrrnisr B ek [ 553 T &n 230

Source : CCI Marseille

Focus sur le port de Marseille

En 15 ans, le nombre de passagers a été multigti@® sur le port de Marseille
passant de 18 000 passagers en 1995 & 630 00021120

Inaugurée en 2003, le Marseille Provence CruisdeCeaprésente un investissement
de 11 M€ financé a 80% par le Grand Port MaritirreMhrseille et a 20% par les
collectivités territoriale¥. 9 millions d’euros devraient étre investis sup@@010
par le Grand Port Maritime de Marseille-Fos et larsgille Provence Cruise
Terminal pour développer les installations liées atwisiéres. De plus, la gestion du
terminal croisiere est confiée aux trois plus gendompagnies (Costa Croisiergs,
MSC Croisiéres et Louis Cruises), ce qui devraaafer au moins 450 escales et 1
million de croisiéristes en 2011, ainsi que d’intpates retombées économiques.

Suite a sa politique d’investissements combative, &fseille rattrape
progressivement Nice, et connait la plus forte hage de fréquentation en volume
de passagers en 200&vec 199 000 croisiéristes supplémentaires.

37 Zoom Eco, Le marché de la croisére a Marseillel, \@&seille, mars 2010.
% Communauté Urbaine de Marseille Provence Métropizdmseil Régional Provence Alpes Cote d’Azur ens®il Général des Bouches-
du-Rhéne. Source : site internet www.marseillesgigom
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Marseille a pour projet de créer un avant-portaagd de la digue du Vieux Port pgur
accueillir les plus grands paquebots, ce qui cpoed a un budget compris entre
800M€etlMdE€.

La dynamique marseillaise devrait étre renforcée des initiatives nationales comme le
French Riviera Cruise Club, fondé en mars 2007 g&onseil Général des Alpes Maritimes,
le Comité Régional au Tourisme, la Chambre de Cammenet d’Industrie Nice Cote d’Azur
et les Villes de Cannes, Nice et Villefranche ser.nh’objectif est de fédérer les acteurs de la
Cote d’Azur et d’étre un interlocuteur privilégiéyr les compagnies de croisiere.

Le second objectif de ce club est de sensibiliserrésponsables locaux a I'importance des
croisieres et de leurs retombées dans I'économie.

7.3 Investissements et perspectives de la filiere

Le ministere de I'Equipement prévoit d’investir 285M d’euros entre 2009 et 2013 pour
adapter les ports espagnols a I'afflux de croisiéstes. Ceci devrait également permettre
I'accuell des plus gros navires des grandes compags d'ici dix ans.
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8 TRANSPORTS - AUTOCARISTES

Les grands groupes du secteur sont des entrepgisesont aussi bien des autocaristes
proposant des voyages touristiques que des ersespdie transports en commun. Il est donc
difficile d’extraire des données de fréquentatiaisrésultats qui pourraient provenir de

I'activité purement touristique.

8.1 Les acteurs de la filiere

En Espagne, le marché des autocaristes est fortergglomérée. Déja dominé a plus de 30%
par quelques leaders nationaux : Avanza et Als&laigonal Express en Espagne.

En France, le secteur marché est dominé par quelgsgrands groupes et beaucoup plus
concentré: Veolia Transport (filiale de Veolia Environnement), Keolis et Transdev
totalisent 40% des voyageurs en autocar

A I'image d’Avanza Groupe en Espagne, ces grandsipgs sont également trés présents
dans le transport urbain.

8.1.1 Evolution du parc
Le parc francais d’autocars en service au 31 mars0P9 était de 62 932 véhicules,

Le parc espagnol d’autobus autorisés est en croissze de + 26% depuis 2000 (+ 6%
depuis 2008), et atteignait 43 966 véhicules afl janvier 2009, soit 43% de véhicules en
moins qu’en France*®

Depuis le £ juillet 2008, le gouvernement espagnol a libéraks la procédure
d’autorisation pour les autobus de transport routie de voyageurs: démarches
d’autorisation simplifiées, ouverture de certainedignes de transport a une concurrence
plus pousseée.

8.1.2 Une nécessaire modernisation en Espagne

Le parc espagnol est en phase de modernisati@nla fois pour répondre aux directives de
sécurité nationales et européennes, mais égalepmnt pallier I'image vieillissante du
secteur aux yeux de la clientel@insi, la part des autobus de plus de 10 ans a
considérablement baissé (- 14.9 points entre 1987 2007), pour atteindre 37.2% en
2007, soit un peu plus du tiers du parc.

En France, 'age moyen du parc d’autocars est moinglevé et se situe a 8,7 arfS.

39 Commissariat Général au Développement Durable
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8.1.3 L’autobus, second moyen de transport loin derriérda voiture en Espagne

Il est difficile de comparer 'usage de l'autocaname moyen de transport touristique du fait
de I'absence de données quantifiées en France.shaghke, en 2008, sur 26 millions de
voyageurs, 6,1% ont choisi I'autocar, soit 1,6lionls de touristes, en baisse de 4,6% par
rapport a 2007. L’autobus est le second moyenatespiort pour les espagnols, loin derriere la
voiture.

8.2 Investissements

Le Ministére espagnol de Fomento a mis en ceuvre Ulan de Rénovation du parc
d’autobus et d’autocars en Espagne pour 2009-201236 M d’euros au total vont étre
alloués par I'Etat pour la réalisation de ce Plan®! L'objectif est d'inciter les autocaristes a
substituer leurs véhicules de plus de 10 ans mavéleicules neufs, plus sirs, moins polluants
et plus accessibles aux personnes a mobilité eduit

40 Commissariat Général au Développement Durable
“! Information uniquement disponible pour 'Espagne
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9 EQUIPEMENTS — PARCS D’ATTRACTIONS

En France, 5 parcs a themes possedent une envergfimeale : Disneyland Paris, le Parc
Astérix, le Futuroscope, le Puy du Fou et Vulcaflas sites concentrent 85% des flux de
clientéle.

La filiere des parcs d'attractions est plus strigguen France s’appuyant sur des acteurs
financiérement plus stables qu’en Espagne.

9.1 Les acteurs du marché

En Espagne, il existe deux leaders sur le march@akes de loisirs :

e Parques Reunidos est le second groupe de gestion ghrcs du marché européen
derriere I'anglais Merlin Entertainments (Blackstone Group), avec 68 parcs en Europe,
aussi bien des parcs dattractions que des partselsa (Parc Warner Madrid, Parc
Océanographique de Valence, Zoo-Aquarium de Madtm). Le fonds de capital risque
anglais Candover en est son actionnaire majorithigegroupe a été constitué en 1967
sous le nom "Parque de Atracciones Casa de Campladed, S.A." Il est aujourd’hui le
numéro 1 mondial dans la gestion des parcs datngcaquatiques, numéro 1 européen
des parcs animaliers, numéro 2 européen des patisactions et le 7eme groupe
mondial des parcs de loisit5.

e Le Groupe Aspro Ocio, créé en 1991, posséde 40 pardl s’agit d’'une entreprise
familiale (familles Laca et Smith), présente dangays : Portugal, France, Espagne,
Belgique, Suisse, Pays Bas, Grande-Bretagne etrfiet®

En France, la Compagnie des Alpes, les espagnagi#aReunidos et Aspro Ocio, ainsi que
Disneyland Paris dominent le marché des parcsisieslo

La Compagnie des Alpes (Division Parcs de Loigirgsiennement Grévin & Cie, puis CDA
Parks) est le leader francais des groupes dedoiSie groupe a été fondé en 1989 avec la
création du Parc Astérix.

9.2 L’offre en parcs d'attractions

9.2.1 Une croissance rapide de I'offre depuis 1995

“2 Site internet de Parques Reunidos
43 Site internet Aspro Ocio
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Depuis l'ouverture du parc Port Aventura en 199kspagne a connu une période
d’expansion des parcs de loisirs. Bien que tarddlle, a été fulgurantede 2001 a 2008, le
nombre de parcs est passé de 84 a 146, soit + 73,88f0gression encouragée par les
administrations politiques des Communautés Autorsorfseibventions, requalification de
terrains a batir, simplification des procédures,)etfin d’attirer une clientele touristique
toujours plus importante.

9.2.2 Port Aventura : le seul parc espagnol d’envergurenternationale

Port Aventura est un complexe de renommeée intenmal, comprenant des attractions, de
I’hébergement touristique (4 complexes hotelietisémes a I'intérieur du parc, et 3 hotels 4*
en bordure du parc), 3 terrains de golf, un cesiéreongrés (salle d’expositions de 2 500 m
auditorium de 1 200 places) et un centre commefttial

Aujourd’hui, seul le parc Port Aventura, qui a accueilli 3, 3 M de visiteurs en 2009, est
rentable, et réalise des bénéfices durables (4,5 &/en 2009). Ceci est di a la localisation
idéale du parc preés de Barcelone et sur la c6te migefranéenne, a la dimension du parc,
mais également a l'ancienneté et la réputation dugsc, précurseur en la matiere en
Espagne.

9.2.3 Des parcs en difficulté

Plusieurs parcs développés en Espagne ont conaujegéemps aprés leurs ouvertures, des
difficultés financiéres importantes :

e Terra Mitica a été en cessation de paiement eQdd 2t 2006 avec une dette record de
260 M € & fin 2005 ;

e Isla Magica fut en cessation de paiement entre 202907 ;
e Parque Warner cumulait une dette de 200 M € en.2006

Les changements de propriétaires et gestionnaiets aijourd’hui fréquents, alors que la
rentabilité des parcs n’est toujours pas au revdes:

Le marché francais est globalement plus stable fimzierement. La tendance est a la
concentration, a l'image du marché espagnolAinsi depuis début 2010, le groupe La
Compagnie des Alpes, déja propriétaire du Parcrikstes parcs Walibi, du musée Grévin et
de quelques unes des plus importantes stationskiddes Alpes francaises a repris le
Futuroscope.

4 Port Aventura

-67-
ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES INDUSTRIB®URISTIQUES FRANCAISES ET
ESPAGNOLES

Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hobtellerie Loisirs

9.2.4 Localisation

L’Andalousie, les Canaries, la Communauté Valenmzeet les Baléares regroupent 65% des
parcs espagnols. L’Andalousie rassemble 25% des pguatiques.

En France, I'offre est trés concentrée en régioisigane, avec quelques podles régionaux tels
gue le Puy du Fou, le Futuroscope et Vulcania. ftéokur la c6te méditerranéenne est
essentiellement composée de parcs aquatiques Rguwatand, Marineland d’Antibes, etc.).

9.3 Fréquentation

En 2008, 32.7 millions de visiteurs ont fréquerdg parcs thématiques espagnols, soit une
hausse de 24,8% au regard de I'année 2005, maibaisse de 1,5% par rapport a 2007
(500 000 visiteurs de moins qu’en 2007) du faitadmauvaise conjoncture économidte.

En 2008, le SNELAC a comptabilisait 64 millions\dsites, 22 000 salariés, pour 2 milliards
d’euros de chiffres d’affaires

9.3.1 Origine des visiteurs

L’origine géographique de la clientele est esséatient nationale en Espagne comme en
France. Ainsi en 2009, seulement 32% des visitdunsarc espagnol de Port Aventura étaient
d’origine étrangere*®

En France, 48% des visiteurs de Disneyland Panaigat de France, 14% du Royaume-Uni,
14% du Benelux (Belgique, Pays-Bas et Luxembouddp d'Espagne, 4% d'ltalie, 3%
d'Allemagne et 9% du reste du moride.

9.4 Synthese

Tableau N°16 : Ratios comparés des parcs d'attractions

2008 Espagne | France | Différentiel
Etablissements 146 200 37%
Visiteurs 32,7M | 64 M 96%
Chiffre d’affaires 633 M€|2Mds € 216%

Source : HostelTur, SNELAC

4 HostelTur
6 Port Aventura
47 Euro Disney
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Le chiffre d'affaires global de la filiere espagna est passé de 418.3 M € en 2001 a
633 M € en 2008, soit une hausse de 51.3B¢anmoins, le chiffre d’affaires est en baisse de
1,4% par rapport & 2007

En France, malgré les difficultés économiques d@820a situation est restée globalement
stable. La fréquentation des parcs de loisirs anamge en 2009 dans I'’hexagone grace a la
progression du nombre de visiteurs franéaise chiffre d’affaires atteint plus de 2 milliards
d’euros, soit 3 fois plus de recettes qu’en Espagne

9.5 Stratégie de développement et investissements

9.5.1 Des ajustements nécessaires en Espagne

La stratégie des grands groupes tels que Aspro Ocet Parques Reunidos consiste a
racheter des parcs déja existanfsnotamment dans des secteurs ou les groupes heaon
présents, afin d’élargir la gamme de produits aximam et de limiter le risque, tant au
niveau de I'offre que de la destination.

En Espagne, Port Aventura a investi massivement e2009 dans les services hoteliers et
congressistes du resort : I'hotel Gold River, un deplus grands complexes touristiques
thématiques d’Europe a vu le jour, ainsi que le pdrAventura Convention Center, un
centre de congres pouvant accueillir jusqu’a 4 00personnes Afin de maintenir son rang
parmi les principaux parcs a theme européens,AR@mtura prévoit d’investir 80 M € entre
2010 et 2015>°

Terra Mitica a reconverti I'été dernier sa zone éggtienne en une zone commerciale et
de loisirs d'acces gratuit (a I'image du Disney Viage). Cette partie du parc est dorénavant
accessible gratuitement tout au long de la jousresoirée pour attirer les personnes deésirant
manger et profiter du spectacle nocturne sans acaad reste du parc, méme hors saison
lorsque le parc est fermé. Pour adapter ses iastads et déplacer certaines attractions, Terra
Mitica a investi 8 millions d'eurds.

Le Parque Warner a ouvert deux nouvelles attractios en 2002 la montagne russe
Correcaminos Bip Bipet I'attraction aquatiqu@so Yogui

“8 HostelTur

“® Direction du Tourisme en France
%0 Plan PAESA, Port Aventura

5! Terra Mitica
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9.5.2 Gran Scala

Le projet Gran Scala

L’Espagne a mis en ceuvre en 2007 le projet Gran Saaqui comprend en plus des
casinos, des hoétels, des muséds,parcs a themed.e projet prévoit 25 millions de
visiteurs annuels, soit 10 millions de plus qu’au &c Disneyland Paris.Le site du projef
est a 80 kilometres de Saragosse, pres de I'axeoatier Madrid-Barcelone et de la future
ligne de TGV Madrid-Biarritz-Paris.

9.5.3 Renouvellement des attractions en France

Le parc Disneyland Paris devrait connaitre un atisgement important dans les prochaines
annees (de 1 943 a 2 230 hectares). En effetytagpsigné, le 14 septembre 2010, un avenant
a la convention de 1987 qui lie désormais le pdietat jusqu’en 2017. Ce dernier prévoit la
construction de 10 000 logements, d’'un complexedeésiel Villages Nature (porté par
Disneyland Paris et Pierre & Vacances) et d’'urstemne parc d’attractions.

Apres 5 ans sans renouvellement des attractions, glius de 12 M € investis, 'attraction
du Parc Astérix Le Défi de Césara ouvert en 2008, lui permettant de développer sa
clientéle de facon importante.Cette attraction représente l'investissement s phportant
du Parc depuis sa création en 1989. Grace au gtau®mpagnie des Alpes, le Parc Astérix
dispose d'un bon financement. Chaque année endifora 15 M € sont investis en
rénovations, shows, maintenance, nouveaux restayurastamment pour le 28 anniversaire
du parc en 2009.

La stratégie d’'investissement du Futuroscope s'igpgur le « modéle du 10/20/60 ». Chaque
année, 10% du chiffre d’affaires est investi pamauveler 20% de I'offre de divertissement,
afin de faire revenir 60% des visiteurs.
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10 EQUIPEMENTS — GOLFS

En Europe, le tourisme du golf représente plus de.@ million de voyages, dont 60% sont
internationaux. Sur ce marché, I'Espagne a une pdsn de leader en Europe et capte
35% des nuitées des touristes étrangers dont la pdipale motivation est le golf. Le
chiffre d’affaires global de la filiére est évalué prés de 1,32 Mds €

Historiquement, cette filiere touristique est né&eal’arrivée des joueurs anglo-saxons a la
recherche d’un climat propice pour jouer tout anglde I'année

L'Espagne bénéficie d'un climat permettant aux jouers de golf de pratiquer leur
passion tout au long de I'annéelLe golf est donc considéré comme I'un des levpmar
étendre la saison. Le nombre de touristes dontitecipale motivation et le golf est évalue
entre 550 000 et 600 000 en Espagne.

10.1 Evolution de I'offre

La liaison entre golf et tourisme est apparue dessnnées 1970. La plupart des terrains ont
été construits sur des zones touristiques coétienesme I'Andalousie, la Murcie, la Costa
Brava, les iles Baléares et les iles Canaries.

L'offre de golf a augmenté de 73% en Espagne swank1(1998-2009) contre 11% en France
sur la méme période.’Espagne rattrape progressivement son retard par apport a la
France en nombre de terrain.

Depuis une dizaine d’années, on note le méme attran France et en Espagne pour les
petites structures golfiques permettant d’attirer une population a la recherche d'un
produit plus facile d’utilisation (Produit « Compact ») et moins cher.

10.2La demande

10.2.1 Evolution du nombre de licenciés

Au niveau national, 'Espagne compte environ 317 @licenciés en 2008 contre 410 000
en France, soit un différentiel de 29% au profit dda France.

En termes d’arrivées internationales des tourigtdques, 90% des arrivées se concentrent
sur 6 régions : Catalogne, Baléares, Canaries, ldnsia, Valence et Madrid.
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10.2.2 Typologie de la clientéle Golf en Espagne

Les principaux marchés émetteurs de touristes dfeegoEspagne sont le Royaume-Uni,
I'’Allemagne et la France

Le touriste de golf présente les caractéristiquesates® :
e |l estfidéle a ses destinations favorites.
e |l se distingue par ses hauts revenus.

e Les touristes joueurs de golf espagnols dépensentayenne en 2006, 170 € par jour.
Les dépenses des touristes étrangers s’élevelft & B34dr jour en moyenne.

e La durée moyenne de son séjour est de 7 a 9 nuits.
e 70% séjournent en hotels.

10.2.3 Focus sur les principales régions en Espagne

L’Andalousie recoit plus de 360 000 touristes dorifa principale motivation est de jouer
au golf* Avec 102 équipements golfiques (24% de I'offredepartie des revenus de la
région andalouse repose sur le golf et ses serpé@@shériques.

L’'ouverture de lignes aériennes directes entre |leBtats-Unis et 'Espagne a permis de
faciliter 'accés aux équipements golfiques espagisoCette stratégie d’ouverture est liée au
potentiel de joueurs américains, le plus grand aanda avec 30 millions de golfeurs
licenciés. En juin 2008, la compagnie Delta Air Line a ouvertune ligne directe entre
Malaga et New York. Ces vols directs ont permis de renforcer l'attdet la destination
touristique sur le segment golf mais égalementlessicongres et le tourisme culturel. Pour
faciliter cette ouverture et soutenir la promotic@ommercialisation de la région a travers un
plan marketing commun avec la compagnie aérielengouvernement andalou a débloqué
3.3 millions d’euros sur 3 ans.

En 2008, 112 000 personnes ont choisi les Bal¢amasjouer au golf. Il s’agit d’un des seuls
segments touristiques a avoir été épargné paida économique et financiere. En 2003, un
joueur de golf dépensait 197 euros par j&ir.2008, ces dépenses sont passées a 211 euros
avec une moyenne de séjours de 10 fSutka été observé que 165 euros se répercutent
directement sur I'économie des filédtdce a un partenariat public-privé efficace, la
destination s'est spécialisée sur ce segment au veas du produit et d’'une certaine
gualité d'accueil.

%2 Aymerich Golf Management, El Futuro del Turismo @elf en Espafia, 2007.
%3 |dem.

* Hosteltur, Golf un buen golpe de la industriastica, Aot 2008.

%5 Hosteltur, El segmento de golf muestra su solaeBalears, Aolt 2008
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La Catalogne est traditionnellement une région alé g'est une des principales régions du
Sud de I'Europe. Selon les tour-opérateurs spgéslla Costa Brava est devenue I'une des 10
meilleures destinations golf dans le monde. Les f@®-opérateurs ont remarqué non
seulement la qualité des golfs, des hébergementapport qualité-prix des prestatiangis
également l'appui des "Patronatos du Tourisme"iyatgnt Comité Régional du Tourisme),
des compagnies aériennes et autres prestatairesadaromotion du golf. Les caractéristiques
climatologiques de la région catalane font quetdesistes peuvent pratiquer le golf tout au
long de l'année grace a une température qui oseiltee 18 et 23° C. La région s’est
également dotée d’un parc thématique avec golft: Re@ntura, un complexe est situé a 4 km
de l'aéroport de Barcelone et a 15 km de celuielesR

Pour soutenir le développement de la filiere, en 2@, le Ministere du Tourisme a mis en
place un plan de 800 actions (investissement de plde 88 millions d'euros), dont
I'objectif principal est d'optimiser la rentabilité de I'activité golf. >

10.3Ratios comparés de la filiere

Tableau N°17 : Ratios comparés de la filiére Golf

Espagne | France |Différentiel
Nombre de golfs 453 574 27%
Nombre de licenciés 317 000 | 410 000 29%
Evolution du nombre de licenciés 1998 - 2( 148% 55%
Chiffres d’affaires 1376 M €§€1508 M € 10%
Chiffre d’affaires par Golf (en €) 3M 2.6 M 14%

Source : Aymerich Golf Management, Fédération feasgs et espagnoles de Golf, KPMG THL

La filiere francaise génere plus de chiffres d’affaes qu’en Espagne. Cependant,
'Espagne rattrape son retard par le développemenimportant de I'offre mais surtout,
par une forte promotion de la filiere en Espagne par attirer les touristes étrangers dont
les niveaux de dépenses sont plus élevés que la emne.

%6 Hosteltur, Catalunya: region de gran tradiciorfigta, Aolt 2008
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11 EQUIPEMENTS — CASINOS

L’Espagne compte 41 casinos réglementaires en 20Q8ur 197 casinos en France
Marché tres mature, la France est le premier paysugopéen en termes de Produit Brut
des Jeux (PBJ) des casinoke PBJ annuel des casinos espagnols représentere20% du
PBJ des casinos francais, alors que le marchénegtee expansion au regard des projets
Gran Scala a Saragosse.

11.1 Offre
11.1.1 Localisation de I'offre casino

Carte N°6 : Répartition régionale de I'offre castmoEspagne en 2008

: e (gl
GALICIA - ¢
()
. La Rigua ‘

CASTILLA ¥ LEON

MADRID 1|

CASTILLA LA MANCHA (‘ - B 1A UNIDAD
EXTREMADOURA Vi % I,' h &
. L= LENCIANA {g Buiranes
B =
i -
MURE ::\L;.- Plus de 8 casinos

5 a7 casinos
ANDALUCIA 2 a3 casinos

1 casino

CEUTA @\

Source : Fédération espagnole de GelkPMG THL

L'Espagne compte 41 casinos au total. L’Andaloesikes Canaries sont les Communautés
Autonomes regroupant le plus de casinos sur ledieerespagnol.
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Carte N°7 : Répartition régionale de I'offre casamoFrance en 2008

Plus de 8 casinos
‘ 4 a7 casinos
. . 2 a3 casinos
6 1 casino

Source : Fédération francaise de GoHEKPMG THL

En France, la région Provence-Alpes-Cote d’Azur pienplus d’'une vingtaine de casinos.
Aux 197 casinos existants s'ajoutent 3 projetsamsa Fréjus, Sanary et La Seyne-sur-Mer.

11.1.2 Législation

En France, pour accueillir un casino, une villet @bie classée station balnéaire, thermale ou
climatiqgue par le Ministere de I'Intérieur, ou biétre la ville touristique principale d’'une
agglo5r7nération de plus de 500 000 habitants, s@aretsion en vigueur de la loi du 15 juin
1907:

En Espagne, la Iégislation n'est pas aussi comtaaitg au sujet de la localisation ; toutefois,

les autorités accordent une préférence aux prejetés dans les zones ayant les plus fortes
densités de population, ou les villes frontalieeesregard de I'offre déja existante. La société
doit réunir plusieurs critéres avant de pouvoitemédre a I'appellation «Casino de Juegtis»

- Etre une société anonyme.
- Etre de nationalité espagnole et établie en Espagne
- L’objet social unique est I'exploitation du casino.

57 Légifrance
%8 Boletin Oficial del Estado Iberlex
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11.2 Evolution de la fréquentation®

Les casinos espagnols ont vu leur fréquentatiomanter de prés de 16% entre 2000 et 2008
pour atteindre 3,81 millions de visiteurs, malgeé fortes baisses des années 2002 et 2003.
Ces baisses étaient liées au durcissement deléané&gtation a I'entrée et dans les casinos et
aux diffggultés economiques du début des année®,280ite a I'éclatement de la bulle
Internet:

Tableau N°16 : Ratios compares de la filiére Casino

Espagne| France
Nombre de Casinos (2009) 41 197
Nombre de visiteurs (2008) 3,81 M N.D.
Chiffres d’affaires de la filiere (en4 2,4 Mds| 38 Mds
Montant joué par joueur (2008) 496 € | 45.0€

Source : Ministerio Espafiol del Interior, 2008 ,gpart Durieux du Ministére des Finances (mars 2008)

11.3Investissements

Malgré le recul de la mise moyenne des joueurs,cEsinos révisent leurs stratégies

d’'investissement en interne, en installant davantd® machines a sous. Ainsi en France, le
groupe Barriére a financé l'installation de 75 nellas machines a sous au Casino de I'lle du
Ramier & Toulousg'

L’Espagne a lancé en 2007 le projet Gran Scala, dug& a 17 Mds € en Aragon, au nord-
est de 'EspagnelLe projet s’étend sur 2 025 hectares, et devoaitprendre a horizon 2015 :
230 restaurants, 32 hotels, 32 casinos, une dizdneusées, 5 parcs a théme, 3 golfs, un
hippodrome et un centre de congres. La Communadtéagbn prendra en charge les
infrastructures du parc, qui sera situé dans lertléle los Monegros, a 80 kilometres au nord-
est de Saragosse, pres de I'autoroute Madrid-Bareedt de la future ligne de TGV Madrid-
Paris (horizon 2020).

Par ailleurs, 'américain Harrah’'s Entertainmerfidder mondial des exploitants de casinos, a
révélé il y a quelques années sa volonté de paeti@ la construction d’'un casino-resort a
Ciudad Real, au sud de Madrid: le Complexe El &alle Don Quijote. Actuellement

%9 Données uniquement disponibles pour 'Espagne
€ Informe anual del juego en Espafia, Ministerioldrior, 2008
%1 Groupe Barriére
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construit a 70%, 43,7 M € ont déja été investissdanprojet. A terme, le complexe devrait

colter 6,5 Mds € et inclure un luxueux resort d@ 8bambres, un centre commercial, ainsi
gu’'un hétel-casino Caesars Palace (sur le modél€aksars Palace de Las Vegas). Les
prévisions de fréquentation tablent sur une moyeten2 millions de visiteurs par &h.

Les investissements prévus en France, sont moingitianx au regard des projets
pharaoniques espagnols. Trois projets sont en caurs les villes de Fréjus, Sanary-sur-Mer
et La Seyne-sur-Mer, toutes les trois situéesaadte méditerranéenne. Fréjus a réecemment
éte classée station balnéaire par les pouvoirsigsihin appel d’offre vient d'étre publié
concernant la construction et I'exploitation duututtasino. A Sanary-sur-Mer, un appel
d’offre a été publié des 2006 ; suite au retraitJdagroup, la société Viking Casino a été
choisie en 2009 pour la réalisation d'un casino, aomplexe hoételier et une salle de
spectacles, projet évalué a environ 23 M €. La 8eym-Mer doit actuellement choisir parmi

3 candidats pour I'exploitation du futur casftfo.

62 www.elreino.com
5 Comptes-rendus des conseils municipaux des villes
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12 EQUIPEMENTS — PALAIS DES CONGRES

Les palais des congres est une filiere historiquérance générant d'importantes retombées
économiques. Le marché espagnol des congres esaramé « jeune » mais qui se distingue
par de gros efforts d’investissements pour la giration de I'offre et la promotion.

12.1Développement de la filiere

L’émergence de 'Espagne sur la filiere se traduibhon seulement par 'amélioration de la
compétitivité des infrastructures de congrés existdes, mais également par la création
de nouveaux poles de congres modernes et spacietres attractifs. Les collectivités
territoriales au sein des Communautés Autonomesiéwloppé des structures spécifiques
pour l'organisation des grands événements, notammekadrid, Barcelone et Valence.
L'Etat et les collectivités territoriales particite activement a l'organisation et au
financement des événements, faisantEgpagne un des pays les plus dynamiques sur le
marché international des congres.

La France est un acteur historique du marché des ogres, grace au dynamisme de la
région parisienne De nombreux atouts ont permis a Paris de se ipfzaeni les leaders
mondiaux du secteur : la notoriété, la densité msgaux de transport et la qualité de la
desserte aéroportuaire, la capacité hételiere, dyvalence et la surface des centres
d’expositions et de congres. Toutefois, la conaweeest de plus en plus dense sur le plan
international, alors que des pays comme ['ltalid.’&spagne investissent considérablement
pour la construction d’infrastructures de congri@siaque la promotion et prennent des parts
de marché a la France.

12.1.1 Gestionnaires de sites

En Espagne, la gestion des principaux centres derggés est assurée par des comités de
direction publics propres a la ville et a la Commuauté Autonome ou est implanté
chaque centre.Ces comités sont en général composés de représedm@mma mairie, de la
chambre de commerce et d’industrie locale, de lanGonauté Autonome, de la Caisse
d’Epargne locale et du Secrétariat d’Etat du conomest du tourisme. C’est le cas de
''FEMA Madrid, de la Fira de Barcelona, de la Rede Valencia, du Bilbao Exhibition
Center et de la Feria de Saragosse.

D’autre part, certains acteurs privés peuvent giper a la gestion d’espaces de congrés en
plus de l'organisation des événements congres wésaunanifestations. C’est le cas du

francais GL Events, initialement spécialisé dasspiestations de services et I'installation de
materiel.
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En France, longtemps gérés par les collectivitésdales ou par I'Etat, les sites d’accueil
de congrés sont progressivement repris par des opadeurs privés, ayant la capacité
d’investir dans la modernisation et la rénovation @s sites.

Ainsi, on peut citer le rachat d’Exposium par Uilivaparis en 2007, le rapprochement
d’Exposium et de Comexpo en 2008, ainsi que legatip@s de croissance internes et
externes opérées par GL Events ces dernieres années

12.2 Demande

En 2009, le classement de I''CE&«lasse la France ad™ rang mondial (4" en 2008 et
5°™ en 2007), avec 341 manifestations, derriere ledgs&inis, I'Allemagne, I'Espagne et
I'ltalie. L’Espagne occupe ainsi 1e*% rang (de méme qu’en 2007 et 2008), avec 360
manifestations.

Selon le classement de I'iA qui comptabilise des manifestations de plus gramlergure

(+ de 300 personnes) et plus internationales, fande occupe le second rang mondial avec
797 manifestations, toujours derriere les Etatssmiais devant Singapour et I'Espagne (467
manifestations).

12.3 Ratios comparés

Tableau N°18 : Ratios comparés de la filiére Palais des congres

Offre Espagne | France |Différentiel
Palais des congres 34 95 179%
Nombre de places 43 400 | 147 900 241%
Demande

Nombre de congrés accueillis (ICCA 2008) 360 341 5%
Nombre de congrés accueillis (UAI 2008) (2 467 797 50%
Impact économique direct (2007) 4.1 Mds €| 4.5 Mds € 10%
Dépense moyenne par congressistes 304.6 € |320.7 € (3 5%

Note : (1) Les critéres de sélection comprennefréguence d’organisation, les congres tournamegitisieurs pays (au mini. 3), et le
nombre de participants (50 mini.).
(2) Les criteres de sélection comprennent le nordbngarticipants (300 mini.), le pourcentage déigpants étrangers (40% mini.), le
nombre de nationalités en présence (5 mini.) @ufée de I'événement (3 jours mini.).
(3) A Paris.

Source : UAI, ICCA, OTCP, Spain Convention Burd&RIMG THL

% Les critéres de sélection comprennent la fréqueimganisation, les congrés tournant entre plusipays (au mini. 3), et le nombre de
participants (50 mini.).

% Les critéres de sélection comprennent le nombgadeipants (300 mini.), le pourcentage de pimdiots étrangers (40% mini.), le
nombre de nationalités en présence (5 mini.) @ufée de I'événement (3 jours mini.).
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12.3.1 Impact économique de la filiere

L'impact économique direct des événements congrén &spagne était estimé a 4,1 Mds €
en 2007, soit une hausse de 14,9% entre 2006 et 2(Det accroissement concorde avec la
hausse du nombre d’événements congres sur la p&rdaPo).

En France, I'impact économique direct des événementongres était estimé a 4,5 Mds €
en 2007.

L’Espagne percoit aujourd’hui les retombées de®stigsements importants menés sur la
filiere au cours des 15 dernieres années.

12.3.2 Des dépenses moyennes élevées

En Espagne, la dépense moyenne par congressisteumraenté de 7,8% en 2008, et se
situe a 304,6 €, soit une hausse de 22,2Ansi, 'année 2008 se place au niveau des
résultats de I'année 2005, signe d’'une reprisaldpsnses.

A Paris, les congressistes dépensent en moyenne ,32€ par jour. Les étrangers
dépeerésent au total 86,4 € de plus que la clientdtancaise, avec en moyenne 366,4 € par
jour.

12.4 Evolution des capacités et investissements

L’Espagne connait ces derniéres années une forte ygsée des investissements pour la
consolidation des espaces de congres, via l'intégjom d’espaces expositions et de centres
de conférences sur les mémes sitdses instances nationales et régionales espagnoles e
charge de la gestion des sites investissent masentedans ces projets

e Le site Gran Via de la Fira de Barcelone s’esaadiren 2009, totalisant 240 000 m?, se
situant au second rang européen en tille.

e Le Parc de Madrid a doublé en surface ces dernianeges : il fait actuellement
200 000 m2 de surface, distribués en 12 pavilf8ns.

e« Un nouveau centre international des congres estoestruction a Madrid, dans le
nouveau quartier financier au nord de la ville. €gtiipement se démarquera par son
architecture originale avec un batiment circulggezcé pour laisser passer la lumiere du
soleil. Il disposera a terme d’'une surface de 1 B avec une zone d’expositions de
15 000 m2. L'ouverture est prévue pour 2611.

% Etude de I'Office du Tourisme et des congrés désP2009
%7 Fira Barcelona

% |FEMA Madrid

% Ayuntamiento de Madrid
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D’autre part, les centres de congres de Madrid, Baelone, et les centres régionaux
espagnols sont reconnus pour leur modernisme, arfiage de la Feria de Valence et du
BEC de Bilbao.

En France, le gouvernement appuie le marché dege&®depuis quelques années. Le Comité
national de pilotage des foires, salons et congrésé installé le 20 décembre 20B6Ce
comité s’attele a mettre en place les actions ipeiogs et les investissements pour accroitre
l'attractivité, la compétitivité de la France et da& région lle-de-France sur le plan
international.

Lyon dispose depuis 2006 d’'un nouvel amphithé&r8 800 places.
De plus, plusieurs projets sont & I'ceuvfe :

- Extension de 36 000 mdu parc de Paris-Nord Villepinte en 2010 suite & la
construction d’un nouveau hall de 15 000inauguré début 2007. A horizon 2021, le
Parc atteindra 350 000%rfcontre 206 000 fractuellement).

- Porte de Versallles, la Tour Triangle pourrait éveruellement renforcer I'offre en
salles de convention et bureaux du ParcCe batiment d’architecture originale doit
renforcer I'attractivité et la visibilité du site.

- Construction de centres de congres internationaux lss sites des principaux
aeroports franciliens a horizon 201f& :projet du World Trade Center Airapolis a
I'aéroport de Roissy-Charles-de-Gaull& prévoit la construction d’un palais des
congrés de 13 ha (dont deux salles des congrés dé®® nf chacune pouvant
accueillir entre 2 000 et 3 000 personnes)e site de Cceur d'Orly accueillera a
terme un palais international des congrés et d'sitipas’?

- Rénovation du Palais des Congres de Nieeville de Nice investira 19,3 M € ; GL
Events, le délégataire de service public, investirguant a lui 6,3 M €.Les travaux
ont commencé en mai 2010, et sont entrepris tomaintenant I'activité économique
du palais.

- Projet d’'un complexe Expositions-Congres sur la C& d’Azur aux environs de
Nice, afin de concurrencer Barcelongses infrastructures ultramodernes et ses prix
hoételiers attractifs & horizon 2016. L’'objectif edé tirer profit de la notoriété
mondiale, la bonne desserte aéroportuaire, et Knption d’entreprises et de
laboratoires tres dense de la zone.

"0 Rapport du Conseil Economique et Social sur lerime d’Affaires, Bernard Plasait, 2009
ccip

"2EPA Plaine de France

73 Site internet Coeur d’Orly
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13 Forces et faiblesses des différentes filieres toatigues en France et en
Espagne

Le tableau suivant présente les forces et faibdedss différentes filieres en France et en
Espagne en termes d’'offre, d’opérateurs en présdiineestissements et de promotion :
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CONCLUSIONS

L'analyse par filiere permet d’identifier plusieufacteurs complémentaires permett
d’identifier comment 'Espagne parvient a captes decettes touristiques supérieures a ce
de la France.

« Une durée moyenne de séjours supérieure qui permdtaugmenter la consommation
hoteliere

En Espagne, I'offre disponible en hébergements naauds s’oriente majoritairement ve
I'hétellerie qui accueille 61% des voyageurs éteaaglLa durée moyenne de séjours d
clientéle étrangere dans les hétels est de 4,34 pu Espagne contre 2,21 jours en Fra
Ainsi, bien que le prix moyen des hétels a la reuséit inférieur en Espagne, la durée
séjours plus longue fait augmenter la consommatidieliere et la dépense moyenne

séjour.

« Les touristes arrivées avec forfait dépensent plus

En Espagne, 15,5 millions de touristes étrangeigeaut avec une offre packagée. La dépe
moyenne de ces touristes est supérieure a la meyehh7 € par jour contre 89 € pour
touristes sans forfait, soit un écart de 30%.

« Une offre commerciale qui s’adapte mieux a I'accukdes touristes

La durée d’ouverture des magasins et restaurantségalement étre un élément import
dans la consommation des touristes étrangers. Aaddal par exemple, les commerca
garantissent I'ouverture de leurs établissememdard les périodes d’escale facilitant ains
consommation touristique des croisiéristes. L'Esjgagst connue comme une destina
festive et Turepafa, dans sa nouvelle campagnécjtaine, met en avant cet aspect.

« Les arrivées en vols low cost ne réduisent pas l@pkense moyenne

La progression des arrivées low cost n'a pas enpict sur le niveau de dépense moye
par séjour qui a continué a progresser dans lesear2000.

» Des croisiéristes plus nombreux a consommer danslports espagnols

Les autorités espagnoles ont, dés les années 189Qus I'impact économique d
croisiéristes. Les ports de croisiéres se sont domtpliés et agrandi pour accueillir plus
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de 200 000 croisiéristes par an. En parallélefrBofommerciale des ports s’est élargie avec

la création de centres commerciaux et 'ouvert@@auveaux hotels a proximité des ports.

» Golf : des touristes fortement contributeurs

L’Espagne est la premiere destination golf en Eerepaccueillent entre 550 000 et 600 000

golfeurs étrangers par an, soit 35% des touristes lé golf est la principale motivation en

Europe. En Espagne, les touristes golfeurs soetefid ils se distinguent par un niveau
dépenses élevé (340 € par jour), par une durée meyde séjours longue (de 7 a 9 ny
concentrée sur les mois de mars, avril et octadwie,en complémentarité a la saisonna
« Sol y Playa » des mois d’été.

« Casinos : un fort potentiel de croissance

Le marché espagnol des casinos est en pleine e@pamspuis 10 ans, tant en termes
visiteurs que de chiffre d’affaires. Deux resortengtergure européenne et incluant (
casinos sont a I'ceuvre : le projet « Gran Scalé&aragosse et « El Reino de Don Quijote
Ciudad Real.

« Congres : I'offre créée la demande

Le marché espagnol des congres est un marché jemgenstante évolution. L'émergence
'Espagne sur ce plan se traduit non seulement’@arélioration de la compétitivité de
infrastructures de congrés existantes, mais égalepa la création de nouveaux poles
congres modernes et spacieux, tres attractifs. Awmecoffre moderne et adaptée, 'Espa
parvient & attirer sur son territoire de plus emsple congres et donc des visiteurs étran
dont les niveaux de dépenses sont plus élevésaqueyenne.

Il en résulte que sur toutes les filieres, les famtirs clés de succés de I'Espagr
permettant de faire progresser la dépense des tostes sont liés :

- aux investissements importants dans la rénovationuola construction de I'offre
touristique, dans les filieres matures (h6telleriegomme dans celles en développeme
(casinos, croisieres, congres) ;

- une facilité dans I'accés a la destination a traverles voyagistes mais également av|
'augmentation des dessertes low cost.
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PARTIE 2 : ORGANISATION ET
SPECIFICITES DU TOURISME
ESPAGNOL
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14 ORGANISATION DU TOURISME EN ESPAGNE

L’Espagne est administrativement divisée en 17 Conautés Autonomes,
correspondant a des régions, auxquelles s’ajouteetita et Melilla. Chaque
Communauté Autonome est dotée d'une autonomie lddigis et des compétences
exécutives a travers la Junta ou Generalitat.

Chaque région est divisée en Province qui dispase pouvoir exécutif dénommé
« Diputaciones provinciales ». Le territoire espagst divisé en 50 provinces.

L’Espagne étant un état avec différents centreprdduction |égislatifs, il en ressort
une grande complexité dans la régulation et org#inis des compétences en matiére de
tourisme.

Tableau N°14 : Les différentes instances du pouvoir en Espagne

Instance Dénomination Gouvernement Tourisme
. Gouvernement "
Nationale Etat Central R Turespana
central et ministéres
L . Communautés « Junta » / Agences
Régionale : e
Autonomes « Generalitat » régionales
, . « Diputaciones Patronatos de
Départementale Province I .
Provinciales » Turismo
) . Agences de
Locale Ville « Ayuntamiento » 9 )
tourisme ville

Figure N°1L2 : Les acteurs du tourisme en Espagne

Etat Central
Turespafa

Régions o
g Secteur privé

Ville
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En Espagne, la promotion touristique est réalisgalfférentes instances :

e Le Ministére de I'Industrie et Turespafia qui estdanisme dédié a la promotion
touristique de 'Espagne a l'international,

e Les agences de promotion touristique régionale eiaeau des villes

e Le secteur privé a travers les différentes asdoomiet fédérations d’entreprises par
filieres.

Chaque instance se charge de la promotion de sonritoire mais des partenariats

de promotion et coopération sont également développ entre ces différentes
instances.

14.1Le secrétariat d’état au tourisme - I'état central

Figure N°L3 : Structure administrative du tourisme en Espagne

Ministére de I'Industrie

Instituto de Estudios ‘ Paradores
Turisticos (IET) ‘

TURESPANA

Présidence de Turespaij@l Direction générale Turespa
Joan Mesquida Ferrand Antonio Bernabé Garcia

Source : Office de tourisme espagnol en France, BGPTHL

En juillet 2010, le gouvernement espagnol a app¥oune réduction de secrétariat
d’Etat dans les ministéres des Affaires étrangéCespération, Industrie du Tourisme
et Commerce pour rationaliser les dépenses pulslique

Dans les ministéres de I'Industrie, du Tourisme&®wtCommerce ont été supprimés le
Secrétariat d’Etat au Tourisme ainsi que celui dm@erce Extérieuf*

" Preocupa a OMT extincion de Secretaria de Estadtudsmo Espafiol, 26 juillet 2010.
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L’Etat central est titulaire de diverses compétenea matiére de tourisrfieparmi
lesquelles :

e Les relations internationales (accords internatigrsgur le tourisme).
e La coordination de I'organisation générale du teme.

e La législation des voyagistes qui opere en deharspérimetre territorial des
régions.

e La promotion et commercialisation du tourisme ardigger et les normes et
directives qui devront étre appliquées par les Camauntés Autonomes pour la
promotion a I'étranger.

e Les conditions d'obtention et homologation des d@hpes professionnels du
tourisme.

14.1.1 Turespaia

L’ « Instituto de Turismo de Espafia» (TURESPANAJXt el'organisme de
I’Administration générale de I'Etat chargé de lampotion de 'Espagne a I'étranger.

Le logo de Turespafia, dessiné par Mir0, fut chensi983 :

Copi 3’4 "

Parmi ces prérogatives principales, Turespafianesharge de :

e La planification générale de la politique touristqde I'Espagne a l'international en
coopération avec les autres administrations puédicpt le secteur privé de la filiere.

e Le développement des plans et programmes poumlagiion de I'innovation, la
qualité, la viabilité et la compétitivité des praguouristiques.

e Les relations touristiques internationales et lapg&vation internationale.
e L’appui aux entreprises touristiqgues espagnolést&inational.

e L’appui a la commercialisation des produits tougises espagnols a I'étranger en
coopération avec les régions, les villes et leesgqbrivé.

e La définition de la stratégie et programmation Basadores de Turismo de Espafia
S.A. et les investissements afférents.

" Lopez Mufios, Distribucion de competencias entestddo y las comunidades auténomas en mateniaiseo,
especial referencia a la ley andaluza del turiskr69.
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e La création et développement de I'ingénierie tdigise.

e La modernisation du systéme touristigue espagnol,améliorant la capacité
scientifique et technologique et en augmentantita€ité des processus de gestion.

Turespafia compte 33 bureaux a I'étranger qui dépereht des Ambassades et
Consulats d’Espagne. A noter I'ouverture d’'un nouvau bureau en Chine, a
Saigon, révélateur de la volonté de promouvoir laektination espagnole en Asie.

En 2009, le statut de I' « Instituto de Turismo Epafia » (TURESPARNA) a évolué.
Turespafia est désormais un organisme autonoméeatacMinistere de I'Industrie du
Tourisme et du Commerce. Turespafia a une perstnpaidique publique propre et
dispose d’autonomie de gestion.

Le président de Turespafia est le Secrétaire ddttalourisme. L'organisme compte
eégalement un Directeur Général en charge de pdanife définir les objectifs et évaluer
le rendement des actions. Il est en charge de emattioeuvre le Plan Turismo Espafiol
Horizonte 2020, son suivi et son exécutitn.

14.1.2 Partenariats de promotion

En 2009, Turesparfia a établi 259 accords de coopeidd promotion dont 21 avec des
Communautés Autonomes et 238 avec des entreprisgéep (tour-opérateurs,
compagnies aériennes).

Le budget de Turespafia pour 2010 s’éleve a 201,5 Mé&es actions de
communication a l'international ont été renforcéeset s’élévent a 67,8 M€ pour ce
qui est des campagnes de publicité a |"étranger dbo2,5 M€ apportés par
Turespafia, 13 M€ de contribution des Communautés Aanomes et 12,3 M€
proviennent des entreprises du secteur privé.

14.1.3 Investissements publicitaires

« | need Spain » est la nouvelle campagne pubtieitle Turespafia lancée au début de
'année 2010 et qui sera diffusée sur une périatepcise entre 2 et 4 ans, en fonction
de I'accueil qui lui sera réservé.

L’investissement en publicité pendant 'année 28t6indra 42 M€ en plus du codt de
production des 4 spots en 6 langues qui s'éléys ME'.

"6 Boletin Oficial del Estado, numéro 98, mercredia®®il 2009

" Nota de presse, Ministerio de Industria, Turisn@oynercio, 5 juillet 2010.
8 Hosteltur, EI Gobierno invertira 50 M€ en lanzanlueva imagen ‘I need Spain’, 5 mars 2010.
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Cette nouvelle publicité se substitue a la campag8euriez ! Vous étes en Espagne»
menée depuis 2005.

Figure N°14: Campagne publicitaire « Souriez vous €  tes en Espagne »

Source : Turespafa

La nouvelle campagne publicitaire a été diffusda gtlévision (CNN, FOX, National
Geographic y Eurosport), sur les médias online (ilo& par exemple), dans la presse
écrite et radios dans 40 pays. L'objectif est deher 400 millions de personnes.

Selon Joan Mesquida, Secrétaire d’Etat au Tourissneampagne publicitaire a recu
I'appui de toutes les administrations, centralemoe régionales, ainsi que du secteur
privé. Le secrétaire général de la CEHAT (Confediéra Espafiola de Hoteles y
Alojamientos Turisticos), souligne l'implication deus et indique que la campagne
promeut une Espagne accessible a toutes les typsldeg clientéles. De son coété, le
président de la Fédération Espagnole des Agencd¥oylges (FEAAVYV), dans cette
campagne, « la société espagnole est le principtgoniste ».

A noter que les directeurs marketing de TelefénkdaCorte Inglés, Banco Santander,
Sol Melia et Google ont été sollicités et ont gegasiement contribué a la campagne.

Figure N°15: Nouvelle campagne Eublicitaire « | nee

L

d Espagne »

Source : Turespafa
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L’objectif de la campagne est de consolider le pdginnement de 'Espagne sur le
tourisme balnéaire, positionner 'Espagne en tant ge destination culturelle et
diversifier la demande touristique Le style de vie des espagnols est mis en avant su
toutes les affiches avec un accent particuliedesiémotions et les sensations. La ligne
créatrice est « 'Espagne comme destination quuiies> en positionnant I'Espagne sur
de nouvelles catégories de produits. Pour la gnenfois, des annonces spécifiques au
marché asiatique ont été introduites.

En mai 2010, Turespafa a signé un accord avecdbhAeeeracién Espafiola de Futbol
(RFEF) et y Santa Monica Sports pour promouvoddstination Espagne. L'idée de cet
accord a émané de la Fédération des Agences deg®oyBEAAVV) qui a demandé au
Gouvernement espagnol de promouvoir la marque Bspagpmme destination
touristique en sponsorisant I'équipe espagnoleodtbéll pour le mondial en Afrique du
Sud.

Turespafia a appuyé le déplacement de la « RojaAfrigiue en investissant 1,5 M€.
L’'impact en termes de visibilité est important awgee moyenne de 5,2 millions de
téléspectateurs et 1,1 milliards de spectateymitede la finale.

Turespafia a bien compris le potentiel du binbmeidoe-sport et a souscrit d'autres
partenariats avec la sélection espagnole de baskete club de football de Liverpool,
Dorna Sports (propriétaire des droits du mondial MetoGP) et la Fédération
internationale de basket-ball (FIBA) pour promounteitourisme en Espagrnié.

14.1.4 La nouvelle « marque France »

Figure N°16: Campagne publicitaire pour la marque F  rance

Une «marque France» a été définie dans le but
d’harmoniser I'image de la destination partout ddams
monde et de renforcer la position de la France cemm
leader mondial du tourisme.

Le premier volet de la campagne de promotion de la
«marque France » en 2009 séleve a 2 %fid.a
campagne était destinée aux pays émergents aifei qu
marché domestique.

" El Diario Montanegatrocinadores destacan éxito empresarial de babstado por la seleccidandi 5 mai 2010.
8 Le journal d'information de Maison de la Francegtination France”, Hiver 2008/2009.
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Depuis les années 1980, la promotion de la destiitat Espagne passe par de

campagnes publicitaires a [linternational avec un Muel et un slogan
« accrocheur ». L’Espagne se différencie ainsi da France par :

o La force et la visibilité de la marque « Espagne gui passent par un méme logq
choisi au début des années 1980 et qui est reprigplis cette époque su
chaque support de communication.

e Des investissements importants en publicité et prootion par différents canaux
de distribution.

e L’existence d’'une campagne globale pour la destinmin dans son ensemble
pouvant étre déclinée en différents visuels, qui rdorce la visibilité de la
marque.

Telle une grande entreprise privée, Turespafia invésdans le sponsoring a grande
échelle. La coupe du monde de football en Afriquegs exemple, a été I'occasion d
positionner la campagne publicitaire « | need Spaiw et d’amplifier sa visibilité au
niveau international.

)]

D
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14.2 Les compétences régionales : les Communautés Autones

Selon larticle 148-1 de la constitution espagndes Communautés Autonomes ont la
compétence de promotion et développement tourestgir leur territoire. Cette disposition
légale a permis aux régions de s’'approprier et éeeldpper toutes les compétences
touristiques

En 2008, les régions espagnoles disposaient dedpr828 M€ de budget. Pour 'année 2009,
malgré les difficultés économiques et les restidi budgétaires de I'Espagne, le budget
tourisme alloué par les Communautés Autonomes@essé de 3,6%.

L’Andalousie avec 90,4 M€ est de loin le®*1budget, suivi des Canaries qui ont un budget
2009 de 35 ME£, en progression de 19% par rapport2008.

Figure N°L7 : Budget marketing et promotion des dif férentes Communautés
Autonomes en Espagne — 2008 et 2009

Andalousie | 87?5?‘4
Canaries ] 202 35,9
Baléares ] 24‘207,3
Galice ] 16.2 25,7
C. de Valence | 222?7,9 2882
Castilla et Leon 20%3»2
Cantabrie | 1189%
Catalogne 18,323’0
C. de Madrid ] 120
Pays-Basque 1112~f‘38
Asturies ] 11%%
Castille-la-Manche 91‘23
La Rioja | 6,764
Aragon 552
Navarre ] 5('3"15
Extremadure | N.D3:5
Murcie N.D. 10,5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Millions €

Source : Exceltur
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Les budgets de promotion des Comités Régionauxaduidme et Comités Départementaux
du Tourisme en France ne sont pas disponiblesiagequermet pas de comparaison directe.

14.2.1 L’exemple de I’Agencia Catalana de Turismo” (ACT)

Créée en décembre 2009, I'« Agencia Catalana disriar» (ACT) compte un budget de
24,6 M€ pour la promotion touristique sur 'ann@&d.@, soit 15% supérieur a 2009.

ACT est la premiere entité régionale promotion en Epagne gérée et financée de facon
mixte publique-privée. L'agence est constituée par la « Generalitat d¢alGnya », el
« Consejo General de Camaras de Comercio de Cgdahne « Consortium Turisme de
Barcelona » et les « patronatos » de tourisme ifféseshtes provinces.

Cette nouvelle entité se substitut a 'ancien Canso de Turismo Catalufia et s'inspire du
modele de « Turisme de Barcelona ». Les cibleslssnharchés de proximité comme le Sud
de la France et les tour-opérateurs.

Le budget de I'’ACT est financé par différentes sedr :

e 19,7 M€ proviennent du département d’ « Innovatidnjversités et Entreprises » de la
Ville.

e 900 000 € proviennent de la Chambre de Commerce.
e 4 ME£€ proviennent de fonds propres.

L'objectif annoncé est de doubler le budget de I'agnce d’ici a 2015 grace aux ressources
issues du merchandising, du sponsoring et en augntant progressivement les
ressources privees.

Le tourisme représente en Catalogne 12% du PIB2% dle la population occupée, soit
372 000 personnes.

14.2.2 Les partenariats Etat régions : I'exemple du Pays-8sque

Comme nous l'avons déja indiqué, en 2009, Turespafi@abli 21 accords avec des
Communautés Autonomes. L’apport des régions s’élavi3 M€.

Le Ministére de l'Industrie, du Tourisme et du Coeroe et le Gouvernement du Pays
Basque ont signé pour la premiéere fois un accordpaemotion touristique conjointe.
L’accord porte sur un montant de 600 000 eurosnfifaa part égale par le gouvernement
central et la Communauté Autonome. Les thématigleels campagne sont la promotion du
Pays-Basque comme destination culturelle et gamtnayue. Des campagnes de marketing et
de publicité commune seront menées notamment damsdre de la campagne « | need
Spain » dans laquelle des affiches spécifiguesapbles logos de Turespafa et de Basquetour
seront mis en valeur. 360 000 euros sont prévus peula publicité dans des supports

81 Hosteltur, La Agencia Catalana de Turismo se gonmarcha, 1 février 2010.
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conventionnels et en ligne. Les 240 000 euros mestaeront employés pour des actions
marketing avec les agents de voyages, tour-opésag¢des foires.

14.2.3 Les « patronatos de turismo » — province

En plus des agences régionales, les “patronatgsiya@ent des Comités Départementaux du
Tourisme en France, sont en charge de la promutimstique des provinces espagnoles. Ce
sont généralement des consortiums composés par Dgputacion pronvincial », les

« Ayuntamientos » des principales villes, la Chamile Commerce et d’Industrie ainsi que
des caisses d’épargne.

14.3Les compétences locales — I'exemple de Madrid

L’Ayuntamiento de Madrid, au sein du départementrieenie et Emploi, a développé deux
entités responsables de développer la politiqueistique de la ville : le « Patronato de
Turismo de Madrid » et la « Empresa Municipal Promo de Madrid ».

MADRID «La Empresa Municipal Promocion de Madrid» se

charge de la stratégie de promotion touristiquet & niveau national qu’international.
L’entreprise produit des campagnes publicitairedeematériel de promotion. Positionnée
comme une entreprise de « city-marketing », la @iEsa muncicipal de Madrid » gére les 4
canaux de communication de la ville : le portail gtemotion touristique pour la clientele
loisirs et affaires « esmadrid.com », le web sociak chaine de télévision et un magazine.

Le Patronato de Turismo de Madrid est I'organisme en charge
de l'accueil et la fidélisation des touristes. @egjanisme gére les services d’information
touristique, participe a la création et amélionaties produits touristiques, développe les
partenariats de coopération avec les associatiorfegsionnelles du secteur et coordonne
I'action avec les autres entités administratives.

MADRID
CONVENTION

BUREAL

Le Madrid Convention Bureau (MCB) est un organisme créé en
1984 par I'Ayuntamiento de Madrid avec l'aide dedreprises publiques et privées pour
promouvoir Madrid comme ville de rencontres proiasselles.
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A la promotion de Turespafia s’ajoute la promotion Ealisée par les régions qui
consacrent des niveaux d’investissements importantd.es régions de Valence, des
Baléares et I’Andalousie ont fait du tourisme un ag& de développement majeur, voir
méme une priorité en période de crise.

Une autre distinction majeure d’avec la France esta grande transparence qui exist
dans les budgets de promotion. En Espagne, ces dées sont publiées chaque année |et
Exceltur a méme réalisé un audit des différentes msitégies et politiques touristiques de
régions espagnoles. En France, il est difficile deecenser les budgets dédiés a |a
promotion touristiqgue dans les régions, ce qui emp@e toute analyse comparative entr
régions francgaises et avec I'étranger.

14.4Les acteurs privés

Les associations et fédérations professionnelle®¢s sont des acteurs importants pour la
promotion touristique espagnole. Ces entités onir mijectifs de fédérer les acteurs du
marché espagnol, de promouvoir les bonnes pratigfuest une capacité de lobby importante
auprés de l'état central. Ces entités privées se@i@si de relais entre I'Etat Central et les
professionnels des différentes filieres au niveaall

14.4.1 Exceltur

Exceltur est une association sans but lucratifruiit en 2009, les 24 plus grands groupes
touristiques espagnols (transport aérien, ferroziau maritime, hébergement, agences de
voyages et tour-opérateurs, loueurs de voiturespdematiques, etc.). Le chiffre d’affaires
cumulé des entreprises faisant partie d’Exceltait &upérieur a 25 000 M€ en 2009,
représentant 200 000 emplois directs. Ces growgmesentent également 80% du transport
aérien espagnol, 35% des hoétels 4 & 5 étoiles &b @@ I'investissement espagnol en
hotellerie.

Les responsables d’Exceltur sont des personnaiitpsrtantes dans le secteur du tourisme
espagnol. Par exemple, le président d’ExcelturaStdn Escarrer est aussi vice Président du
groupe Sol Melia.

e Comité de direction :
- Xabier de Irala : fondateur et président d’honnewurprésident d’lbéria
- Sebastidn Escarrer Jaume : président d’Exceltce;piésident de Sol Melia

- José Gabriel Martin Aguilar : vice-président d’Eltge vice-président exécutif d’Areas,
entreprise espagnole leader dans le secteur detiuration et des services aux
voyageurs.

- Antonio Vazquez : vice-président d’Exceltur, pré&sitdd’Ibéria
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- José Luis Zoreda : vice-président exécutif d’Exaelt

- José Maria Rossell : président sortant d’Excettésident du groupe Hoteles Playa
- Simon Pedro Barcel6 : co-président de Barcelé Gagon Empresarial

- Carlos Bertomeu Martinez : conseiller délégué dMastrum

- Pedro Luis Cobiella : président du réseau sanitdirgpiten

- Sabina Flux : vice-présidente d’'Iberostar

- Eustasio Lopez : président du groupe Lopesan @éieesorts)

- Abel Matutes : directeur général de Fiesta HoteRe&orts

- Fernando Conte : président d’Orizonia (premiereepmise touristique du marché
espagnol avec notamment la marque Iberojet).

e Role d’Exceltur

Exceltur se veut un forum d’analyses, d’opinions, dilalogues dans le but de valoriser,
d'anticiper et de s’adapter aux processus de cmaage requis par la concurrence
internationale.

Exceltur est née en 2002 de la conviction d’'unatemombre de patrons leaders du secteur
touristique qui avaient deux objectifs principaux :

1. Favoriser la reconnaissance socio-économique du tieme comme principal secteur
de I'économie espagnole :

- en diffusant l'information qui permette de suivres|tendances et I'impact socio-
economique et les effets multiplicateurs du toueism

- en renforgant la compréhension et I'implication da®orités locales ;
- en améliorant la reconnaissance du « fait touristig par la société espagnole.

2 Favoriser la compétitivité et viabilité des entrepises touristiques a moyen et long
termes :

- en stimulant les processus de transformation elaghtation des entreprise tant sur le plan
de la demande (nouvelles attentes de la clientpie) de l'offre (meilleur usage des
nouvelles technologies, environnement durable) ptc.

- en participant activement aux programmes de tramsfoon des destinations touristiques
matures ;

- en favorisant la formation ;
- en facilitant la compréhension du secteur pouetgges financieres ;

- en consolidant et améliorant lI'image et l'implaiat des entreprises touristiques
espagnoles a I'étranger.
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e Commissions de travail :

Exceltur s’appuie sur diverses commissions de trguase réunissent quand il est nécessaire
de débattre sur certains themes et positionnest Biteltur sur différents themes importants
et concrets.

Il existe deux types de commissions : les commisside Présidents et responsables haut
placés des entreprises partenaires et les commssdi directeurs opérationnels (marketing,
ressources humaines, communication).

e Typologie d’études réalisées et mandatées :

- IMPACTUR : il s'agit d’études méthodologiques pour calcufénpact économique
direct et indirect du tourisme (sur le PIB, I'emplanvestissement...). Ces études ont été
réalisées dans chaque communauté autonome, ettengyat avec ces derniéres. Ceci a
permis de sortir des données comparables avecscdbela « Cuenta Satélite del
Turismo » Espafiol élaborée par les Nations Unid¥O8T, et donc de positionner les
régions par rapport a la situation nationale. L'logénéité et la rigueur des études
IMPACTUR permettent également de comparer les conamés autonomes entre elles.
IMPACTUR se positionne dans la logique d’Exceltorettant en évidence l'effet du
tourisme sur I'économie dans le but d’'une meille®nnaissance du secteur et pour en
faire une priorité politique. Ces études ont ét&sfies grace a la collaboration des
membres d’Exceltur avec les équipes d'investigatiofgionales et les communautés
autonomes (plus proches de la réalité touristiquiedr région).

- Enquéte du climat touristique des entreprises: Exceltur a mis en place, depuis 2002,
une étude trimestrielle pour analyser les résuttatiourisme mais qui met aussi en avant
les perspectives du secteur. Cette étude est @éabsr des échantillons de chefs
d’entreprises, sur la base d’'un questionnaire @oyaT par mail.

- Le résultat de cette étude est I'indid€TUR (Indicator de Clima Turistico
Empresarial) qui définit le niveau de confiance des professasyprenant en compte les
réservations et le niveau d’emploi du dernier tstreainsi que les résultats attendus dans
les trois mois suivants.

- ISTE (« Indicador Sintético del Turismo Espafiol »). cet indicateur est publié tous les
trois mois dans le rapport Perspectivas Turisticasbjectif est d’obtenir une forme de
PIB touristique et de le comparer a I'économie glelilu pays. Ceci permet également de
faire des prévisions sur la performance du tourigsgagnol dans les deux prochaines
années.

- Etudes monographiques études ponctuelles réalisées sur divers thenwmapgétitivité,
ressources humaines, aménagement du territoirei.spgtidéterminants dans I'évolution
a moyen et long termes du secteur.

- Barométre de la rentabilité : ce barometre trimestriel est une approximation ae |
rentabilité socio-économique du tourisme sur l@sggales destinations espagnoles.

- Monitur (Monitor de Competitividad Turistica) : il s'agit d’'un instrument pour
identifier les domaines les plus importants pour campétitivité touristique des
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communautés autonomes. L’'objectif est donc de uéfes stratégies et les leviers
d’actions les plus pertinents pour renforcer lassife du secteur en Espagne, tout en
préservant les ressources naturelles et culturddehaque région..

14.4.2 Confederacion Espafiola de Hoteles y Alojamientos Tisticos (CEHAT)

La CEHAT est née en 2004 de la fusion de deuxémitit

- L™Agrupaciéon Hotelera de las Zonas Turisticas dp#&fia” (ZONTUR), fondée en 1980,
représentait les intéréts des hoétels situés spouletour méditerranéen de la Catalogne a
I’Andalousie ainsi que les archipels des Canati&atéares.

- La “Federacion Espafiola de Hoteles” (F.E.H), fonel@el977, représentait les hétels du
reste du territoire espagnol : les régions intéaset le littoral Nord.

Les principaux objectifs de la CEHAT sont les sunits :

- Représenter les intéréts des entrepreneurs dwseeeant les administrations publiques
et les institutions.

- Négocier, concerter et souscrire des accords dactaht les entrepreneurs du secteur
dans les spheres industrielle, syndicale, éconoeniefa.

- Organiser des activités culturelles et de formation

- Appuyer le développement touristique par une ppdton active au développement de
suggestions liées au développement durable, auieragte 'emploi et de la compétitivité
des entreprises.

- Développer et diffuser les initiatives privées daroné

- Travailler activement a I'amélioration de la qualide la promotion touristique, de la
sécurité des installations, de [Iinnovation et laffudion des statistiques pour
I'amélioration permanente des établissements ledsedit des appartements en Espagne.

La confédération regroupe les 60 associations hogdes (hostales et pensions et
appartements) locales et provinciales réparties suout le territoire espagnol totalisant
60 000 établissementd_es 60 associations gérent les questions quigreldtre résolues au
niveau local et remontent au siége les questionaffaires qui nécessitent un traitement
national.

La CEHAT compte dans son directoire les principguatrons des groupes hoteliers
espagnols : Abdel Matutes (Président de Fiestal$jot&ntonio Catalan (Président de AC
Hotels), Joan Gaspart Solves (Président Grupo H8&apn Pedro Barceld Vadell (Président
Groupe Barceld), etc.
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14.4.3 Asociacion de Palacios de Congresos de Espafa - APC

Le développement des palais des congres s’essifieedans les années 1990 en Espagne. En
1995, s’est constituée I' "Asociacion de Palaci@s @ongresos de Espafia avec 21 palais
membres. En 2009, I'association compte 38 palasdagres.

L’APCE s’est donné comme objectif de défendre lesiéréts communs des palais des
congres face aux administrations compétentes. L’APE facilite les échanges d’idées et
de bonnes pratiques et de promouvoir la destinatiokspagne pour la tenue de réunions
et de manifestations internationales.

En 2009, les palais des congres ont accueilli ge26 000 manifestations totalisant plus de
5 M de participants. L'impact économique estimédadidiere est de 1 900 ME.

APCE a mis en place une base de données APCE DAIT fequeille et analyse les données
des congres et conventions ayant eu lieu en Espdgmas 2001. Cet outil présentant des
éléments détaillés des manifestations ayant euelieispagne doit permettre d’améliorer la
commercialisation des palais des congres.

Le président de 'APCE est José Salinas, Directewdu Palais des Congres de Valence. A
noter que le Palais des Congrés de Valence a été éheilleur palais des congrés au

I

14.4.4 Asociacion de Cadenas Hoteleras Espafiolas (ACHE)

ACHE est une association d’entreprises constituée déneb hotelieres de plus de 5
établissements implantés sur tout le territoireagapl. ACHE fut fondée en 1980 a
I'initiative des principales chaines hoteliered’dpoque. L'association qui fut reconstituée en
1991 dans le cadre de la loi d’associations, rggroactuellement plus de 3 200 hoétels
représentant 210 000 chambres essentiellemergsaegments 3*,4* et 5*,

Les objectifs de ACHE sont les suivants :

- Impulser le développement des chaines hoételieteanades et étrangéres et défendre
leurs intéréts.

- Représenter et gérer les intéréts des entrepnisssateur face aux institutions publiques
et privées, les médias, et les administrations.

- Etablir et développer la coopération entre les2diifites chaines hotelieres nationales et
internationales.

Le président de ACHE est actuellement M. Javierdié Hesperia Hoteles, les vice-présidents
sont Carlos Diaz de AC Hoteles et M. Berastain dec&o Hoteles.
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14.4.5 Les compétences privées en France

En France, il existe également des organismes é@gérént les professionnels de chaque
filiere.
e Union des Métiers et des Industries de I'HGtelleridUMIH)

L’'Union des Métiers et des Industries de I'HOotabe(UMIH) regroupe cing branches
professionnelles :

- La Fédération Nationale des Cafés, Brasseries atidde la Nuit,
- La Fédération Nationale de la Restauration Fraagais

- La Fédération Nationale de I'HGtellerie Francaise,

- La Fédération de I'H6tellerie Familiale Nationale

- La Fédération Nationale des Professions Hoteli8egsonniéres.

A cela s’ajoutent deux syndicats associes, le Grogmt National des Chaines Hotelieres et
le Syndicat National de la Restauration Publiqugaisée, ainsi que deux adhérents directs :
La Fédération Nationale des Bowlings Francais stCasinos de France.

Au total, 'UMIH compte 80 000 adhérents :
- 12 000 hétels indépendants
- 1600 hétels de chaines intégrées
- 35000 restaurants indépendants
- 600 restaurants de chaines
- 30000 cafes
- 1 200 discotheques

Depuis le 4 octobre 2010, le Président Confédégal' MIH est Roland Héguy, hételier
restaurateur et propriétaire d’'un hotel 3* a Biarrid'un restaurant et d’'une brasserie. Le
vice-président de 'UMIH est Monsieur Hervé Becapnppriétaire d'un hoétel 3* dans le
Finistére.

e France Congres

L’association France Congrés est I'Association Mesres des Villes de Congres. Elle
regroupe 51 villes destinations de congrés enderdres missions de France Congres sont :

- Informer sur I'offre de produits et services desto@tions membres

- Diffusion d’information sur la filiere (études, an&tes statistiques, etc.)

- Inciter les professionnels a mettre en place desadghes qualité

- La promotion des produits du tourisme d’affairepras des pouvoirs publics

France congrés travaille en partenariat avec &rentes instances en charge du tourisme en
France (Atout France, la Délégation Interministé&ia 'Aménagement et a la Compeétitivité
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des Territoires, I'Office du Tourisme et des Cormgte Paris, etc.) dans le but de développer
le tourisme d’affaires en France.

e Foires Salons Congrés de France et Evénements deafRce (FSCEF)

Foires Salons Congres de France et Evénementsaied~{FSCEF) compte environ 300
adhérents dont 151 organisateurs, 68 parcs d'déxpp$H3 centres de congres, 60 prestataires
de services a I'exposition et 66 concepteurs d&wénts.

Les missions de FSCEF sont :
- La promotion de la filiere par la diffusion d'étideur le secteur, I'analyse des
retombées économiques
- La mise en place d’'un environnement porteur paetdorcement des relations entre
les différents acteurs de la filiere
- Le développement de services aux adhérents (favmadides juridiques, actions
ponctuelles, etc.)

FSCEF est dirigé par Mme Maziéres qui a travalléCantre de coopération pour le transport
et les télécommunications puis a I'Assemblée Frarcdes Chambres de Commerce et
d’'Industrie, avant de devenir directrice générale BSCEF en 1999. Le comité

d’administration de FSCEF réunit pres de 30 pradesels regroupant les principales

entreprises de la filiere en France.

Malgré la présence d’associations et fédérations pfessionnelles, on constate qu’en
France, ces structures ont un poids et une Iégitiné moins importante qu’en Espagne.
De plus, en France, ces structures travaillent a @&&rer les professionnels de leur filiere
sans véritablement réussir a créer une gouvernandecluant toute les filieres comme ca
peu étre le cas en Espagne a travers Exceltur.
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Les associations et fédérations professionnellespagnoles jouent un role essentiel dan

le développement des entreprises touristiqgues espages mais également dans la mise e

ceuvre de la stratégie touristique nationale a travs :

- Une action de lobby importante aupres des autoritésationales ;
- Un pouvoir de fédération auprés des professionnejs

- La diffusion des bonnes pratigues grace a un engagent important de
professionnels reconnus a la téte des mémes grandestreprises touristiques
espagnoles.

Ces entités sont portées par des acteurs clés quins des entrepreneurs actifs e
reconnus pour leur succés dans chacune des filieredinsi, les directives et
recommandations sont plus facilement suivies carleb émanent de professionnels ayal
obtenu des résultats probants dans leur filiere.

Les entités espagnoles sont orientées vers la praina et la commercialisation de leur
filiere. Les professionnels membres sont les mieydacés pour commercialiser leurs
produits et prestations. lls percoivent les instares publiques comme une aide ou u
complément a leurs activités de promotion.

Aujourd’hui, ces acteurs qui disposent d’'une longueexpérience en communication
marketing et promotion restent sur une dynamique po-active qui s’est renforcée
pendant la crise. Enfin, ces organismes disposentedbudgets et de moyens leu
permettant de mener a bien leurs stratégies.

En Espagne, la capacité de lobby d’Exceltur est fog et s’explique par le poids
economique important de ces membres, a la téte dgdus grandes entreprises
touristiques du pays. Exceltur est constitué de psonnalités majeures de
I'entreprenariat espagnol ce qui donne une grandeeitimité a I'organisation.

En France, aujourd’hui il n’existe pas d'associatim équivalente a Exceltur
suffisamment puissante, Iégitime et ayant les moysmpour financer des études et mene
des actions de lobby, telle que peut le faire Excet.

EN

[

-

=
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15 VERS UNE NOUVELLE STRATEGIE TOURISTIQUE: PLAN
TURISMO ESPANOL HORIZONTE 2020

15.1 Contexte

Le secteur touristique espagnol est entré dangaforqa processus de transformation lié aux
changements de comportement de la clientéle tauest Jusqu’au début des années 2000,
une bonne stratégie touristique consistait en wmnd négociation avec les tour-opérateurs
puisque la clientéle étrangere venait majoritairgmear leur biais (50% des arrivées

internationales en 2000).

Au milieu des années 2000, les professionnels dwtieme ont pris conscience des
évolutions de la demande et de la nécessaire évadatde la stratégie touristique qui est
plus complexe qu’auparavant. Aujourd’hui, il s’agit de poursuivre les négociations avec
les tour-opérateurs mais également d'attirer le totriste qui arrive par ses propres
moyens. Cela implique d’étudier le comportement des différents segments de clienteles
pour adapter la commercialisation.

La stratégie consiste maintenant a consoliderdaeptie 'Espagne, a maintenir le niveau de
fidélité des touristes étrangers et a obtenir des gbrte rentabilité. Ceci implique une
réorientation de la stratégie de promotion touqistivers I'étranger.

Les principes fondateurs des plans de promotios Ré&tranger de Turespafia sont :
e Orientation vers le consommateur

o Coopération et alliances

e Renforcement de la marque

La croissance du tourisme indépendant et hors paskamplique également un travail
important aupres de la presse et des médias.

15.2 Origine du plan et role du « Consejo Espafiol de Tusmo »
(CONESTUR)

En 2006, dans le but de réfléchir aux évolutions attentes de la clientele a destination de
I'Espagne et des nécessaires adaptations de t@gserdouristique a mettre en ceuvre, fut créé
par décret royal le « Consejo Espafiol de Turism@eite instance fut créée comme un
« Forum de dialogue et coopération » entre les @idtrations publiques et le secteur privé.
La principale tache du Conseil fut la préparatiamd étude analytigue du modéle touristique
espagnol a horizon 2020 qui deviendra le « Plansig 2020 ». Cette étude doit poser les
bases de la politique touristique des 15 prochanesges.

Le « Consejo Espafiol de Turismo » se réunit au snoire fois par an en séance pléniere.
Une commission exécutive est en charge de prépesetravaux et exécuter les taches
confiées par la pléniére. Elle se réunit autanfioieque nécessaire, et au minimum deux fois
par an.
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Les manifestations plénieres de CONESTUR, qui pargidées par le Ministre de I'Industrie,
du Tourisme et du Commerce, se composent de S5drpess :

e 4 représentent le Gouvernement central (le Minisér&ecrétaire d’Etat au Tourisme et le
Directeur de Turespafia),

e 19 personnes représentant les Communautés Autonomes

e 4 représentants de la “Federacion Espariola de Miwmscy Provincias”,

e 6 personnes des Chambres de Commerce et d’Industrie

e 8 représentants de la CEOE (Confederacion EspdBadaganizaciones empresariales),
e 9 professionnels reconnus,

e 4 représentants syndicaux.

En 2009, des représentants de CEOE (ConfederacipafBla de organizaciones
empresariales), de AMAVE (Asociacion de MayoristasViajes Espafiolas — Association des
tour-opérateurs généralistespsociacion Empresarial deAgencias de Viajes Espafiolas
(AEDAVE), Federacion Espafola de Asociaciones de Agencias ®W@jes (FEAAV),
Confederacion Espafiola de Hoteles y Alojamientos Tisticos (CEHAT), Federacion
Espafiola de Hosteleria (FEHR) sont représentésC@NESTUR.

Parmi les professionnels reconnus CONESTUR compikguel Mirones, président de I
"Instituto para la Calidad Turistica Espafiola” (ICTE), José Luis Zoreda, vice-président
Exécutif de Exceltur et Antonio Catalan, présiddatAC Hoteles. En juillet 2009, Joaquin
Molina, éditeur et fondateur il y a 15 ans de HOETER, a été hommé membre du Consejo
Espariol de Turismo (CONESTUR).

Le plan Turismo Espafiol Horizonte 2020 ainsi quéllen 2008-2012 furent approuves a
'unanimité au sein du « Consejo Espafiol de Turisrea décembre 2007.

15.3Diagnostic du modéle touristique espagnol

L’étude du CONESTUR se compose d'un diagnostic fibeses et faiblesses de I'offre
touristique espagnole ainsi que d’'une analyse dedances de consommation touristique.
Nous présentons ci-dessous les principaux résultattiagnostic stratégique du tourisme en
Espagne, par thématique.
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Tableau N°15 : Atouts et faiblesses du modéle touristique espagnol

Compétitivité
Atouts « Proximité des principaux marchés émetteurs.
« Seécurité et stabilité de la destination.
« Qualité de vie européenne.
« Dynamisme des entreprises touristiques du secteur.
« Augmentation des tarifs supérieurs a ceux des ctiapes (Turquie, Marog,
Faiblesses Croatie, etc.).
- Difficulté dans l'innovation et adaptation des nelles tendances liées|a
I'inadéquation législative.
« Interconnexion entre les différents modes de tramsgtrain/ avion).
Destinations
Atouts « Conditions climatiques favorables au développerdentactivité touristique.
« Diversité comme élément différenciateur par rappdéa concurrence.
« Destinations touristiques consolidées et reconsuete marché international
(Benidorm, Marbella, Majorque, etc.).
« Ressources culturelles reconnues au niveau intenaht (Dali, Gaudi,
Picasso, etc.).
« Destinations touristiques émergentes avec un fuigrpiel et notamment des
destinations urbaines.
« Forte concentration et saisonnalité de I'activité grovoque des périodes de
Faiblesses saturation en période estivale.

Peu de visibilité du patrimoine culturel espagnbétxanger.

Manque d’identité et d’authenticité des destinatioratures.

Concertation géographique de I'offre hébergements.

Importante détérioration environnementale des astns mature

)

conséquence de l'urbanisation excessive.

Source : Etude Conestur, 2008
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Offre produits

Atouts « Offre importante de plages.

« Importante offre hébergement et notamment de cetgopérieure.

« Offre complémentaire de loisirs (parcs thématiqe¢sguisine reconnue.
« Rapport qualité/ prix encore intéressant.

e Importance du tourisme national.

« Contréle qualité.

« Vieillissement de I'offre en hébergement et notamnseir les destinations de
Faiblesseg Soly playa.

« Forte dépendance au marché allemand, britanniduaneiais.

« Faible positionnement sur les segments de clieatédete valeur ajoutée.
 Initiative privée limitée pour le développementrariveaux territoires.

« Présence forte des tour-opérateurs étrangers k¢ f@us limitée des
opérateurs nationaux.

Modéle de gestion et ressources humaines

Atouts « Forte expérience en gestion touristique, aussi 8iendté du secteur public
que du secteur privé.

« Dynamisme des PME et adaptation progressive awenaent.

« Qualité standardisée et adaptée a la demandectieritele actuelle.
« Augmentation du niveau moyen d’étude sur le secteur

« Systeme de statistiques du tourisme reconnu a@uivéernational.

- Difficulté a coordonner les activités de promotmublique/ privée.
Faiblesseg « Nombre trop important de marques promotionnelles.

« Faible utilisation des nouvelles technologies dafdrmation et de
communication.

« Faibles investissements en recherche et développersgecifique au
tourisme.

 Difficulté & couvrir tous les postes dans le secetdorte rotation de la main
d’ceuvre.

12

« Faible qualification des ressources humaines #tulifés a garder les talent
- Difficulté a faire reconnaitre I'importance du seat touristique a la société

Source : Etude Conestur, 2008
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Le diagnostic du modele touristique espagnol effasé par le CONESTUR a mis en avan
des atouts intrinséques de la destination liés a $acalisation, a son climat, a son riché
patrimoine paysager (plages, diversité des paysagestc.) et culturel (artistique,
patrimoniale, etc.). A cela s’ajoute la présence dgrandes entreprises touristiques
expérimentées.

Le tourisme réceptif espagnol présente également sifaiblesses qui jouent sur Iz
compétitivité de la destination. L'offre et la demade sont fortement concentrées sur le
destinations de « Sol y playa» ce qui induit une fie saisonnalité de I'activité. De plus
ces destinations, massivement urbanisées, sont Migsantes et leur environnement
paysager s’'est fortement détérioré avec le tourismde masse. Enfin, ces destination
sont trop dépendantes des trois principaux marchéémetteurs : Angleterre, Allemagne
et France.

Les entreprises touristigues espagnoles, comme lestreprises francaises, patissen
d’une faible utilisation des nouvelles technologiede I'information et de communication,
de faibles investissements en recherche et déveleppent spécifique au tourisme.

174

|

S

15.4 Principaux axes du Plan Stratégique « Turismo 2028

Le CONESTUR a défini 5 axes majeurs qui doiventefdliobjet d’évolution importante au

niveau de leurs offres produits, de leur gestion ogjanisation ainsi que de leur

commercialisation.

15.4.1 Tourisme « Sol y playa»

La principale caractéristique de la demande sue ¢#iere est la diminution progressive des
achats packagés. Ceci induit le développement deetles formules de voyages qui doivent
combiner plus de flexibilité ainsi que plus de « swesure ». En paralléle, 'usage accru
d’internet a des conséquences sur la commercialisqtii doit également s’adapter.

La rentabilité du secteur se dégrade sur les desins de « Sol y playa» qui aujourd’hui
concentre prés de 75% de la demande.

Des mesures doivent étre prises dans les prochanmées afin :

d’améliorer la qualité du paysage et environnemeréduire la massification et travailler
sur l'identité en opposition au manque d’identd&uthenticité des destinations « Sol y
playa» matures,

de réduire la saisonnalité en augmentant la demamdéver,
d’améliorer les services et prestations proposées,

d’adapter le secteur aux nouvelles technologiesodemercialisation.
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15.4.2 Tourisme culturel et urbain

L’Espagne souhaite consolider le tourisme urbainstgst fortement développé en Espagne.
Cette typologie de séjours se caractérise par uae jmportante de ['organisation

indépendante qui a été favorisée par I'expansios cennexions low cost et par le
développement d’internet comme outil de réservattotle commercialisation.

Au cours des dernieres années, un effort impodantromotion et de communication a été

réalisé sur ce segment de marché. Ainsi, les ress®wallouées a la promotion du tourisme

culturel et urbain ont été proportionnellement siguges au poids relatif de ces filieres sur le
; 82

tourisme:

Pour renforcer le tourisme urbain, les autoritggmgroles souhaitent :

e améliorer les processus de gestion des destinativhaines et larticulation des
différentes ressources qui composent le tourisrtarel)

o travalller sur la différenciation des destinatiendturelles par rapport aux concurrents,

e développer de nouvelles destinations culturelles.

15.4.3 Tourisme affaires

L’Espagne dispose d’un potentiel de croissance rtapb sur ce segment lié a une offre en
equipement de qualité et moderne. Aujourd’hui,’dgg de profiter des investissements
importants réalisés pour développer et consolaéfiére en Espagne.

15.4.4 Tourisme rural

Aujourd’hui, le tourisme rural en Espagne attirsmpipalement les clientéles espagnoles. Des
efforts d’harmonisation de l'offre, d’amélioratiate la qualité des produits ainsi que de la
gestion et la commercialisation sont nécessairas gitirer la demande internationale.

15.4.5 Tourisme sportif

L’Espagne a développé le tourisme sur différentesds qui sont encore en développement :

e Golf : améliorer la qualité des prestations et la comaraksation, développer les facteurs
différenciant par rapport a la concurrence, pldegsraspects environnementaux au centre
du développement de l'activité.

e Tourisme de montagne désaisonnaliser I'activité, améliorer la comnmdisation dans
le cadre d’'une stratégie de développement durable.

82 Turespafia, Plan de Objetivos de Promocion Exteseptembre 2006.
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e Tourisme de santé et de bien-étredévelopper les offres combinées a d’autres produ
touristiques, promouvoir la différenciation.

L’Espagne souhaite aujourd’hui mener une stratégiede montée en gamme de ses
destinations « Sol y playa» arrivées a maturité etiévelopper une nouvelle offre de
tourisme culturel, urbain et de tourisme spécialiséaffaires, sportif, etc.)

14

La demande des touristes étrangers a évolué veraupld’individualisation ce qui suppose
une évolution de la logique de standardisation versplus de consommation
« expérimentale ».

15.5Objectifs et stratégies du tourisme espagnol a haon 2020

Figure N°L8 : Les 5 axes stratégiques définis dans le « Plan Turismo 2020 » :

Nouvelle économie touristique

Valeur au client  Viabilité du modéle Compétitivité

Leadership partagé
Source : Turismo 2020, KPMG THL

15.5.1 Nouvelle économie touristique
Selon les autorités espagnoles, la nouvelle écandmiristique espagnole devra s’appuyer
sur trois piliers :

e La connaissance : développer et diffuser un systdiiméelligence touristique comme
levier au développement de nouvelles stratégies.

e L’innovation : impulser un nouveau modele d’inndgat horizontal, augmenter
I'efficacité des processus de gestion. Innovationrpa création de valeur ajoutée au
produit touristique a travers I'accroissement dmsemariats publics/privés.

e Letalent: attirer, développer et retenir lesritdevaloriser les carriéres professionnelles.
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15.5.2 L’'amélioration de la valeur-client

La stratégie touristique de I'Espagne est désorrtmisnée vers le client individuel pour
lequel il faut améliorer la valeur offerte a trawvemne expérience touristique différente
renforcant le positionnement de I'Espagne.

e [Espagne comme « expérience » : proposition de fso@du haute valeur ajoutée en
s’appuyant sur lidentité et la singularité des toedions. L’Espagne a développé de
nouveaux produits touristiques, autres que ceux &®l y playa» traditionnels, pour
capter de nouvelles clienteles (affaires, sporté$c.). Cette stratégie passe par
I'enrichissement des produits « Sol y playa», g ghrestations plus qualitatives, offrant
une valeur ajoutée supérieure et la création develles offres sur les destinations
urbaines en développement. Ce positionnement naudeara faire changer lI'image du
tourisme de masse de « Sol y playa».

e Transformation de la gestion et de la commercitdisapar un nouveau modele de
marketing focalisé sur les segments de clientéleesseNTIC notamment.

Le développement touristique de I'Espagne se tournplus vers la qualité et non plus
exclusivement sur le volume. L’objectif des instittionnels comme des professionnels est
de mettre en avant la valeur ajoutée plutot que I@rix, la différenciation plutét que la
standardisation, la rentabilité plutét que le volure. Il s’agit a terme d’améliorer la
qualité percue par le client.

15.5.3 Viabilité du modele

La viabilité du modéle touristique espagnol pasaedes actions d’améliorations des deux
faiblesses majeures du systeme actuel :

e La forte saisonnalité de la fréquentation touristiqL’objectif a 2020 est de réussir a
désaisonnaliser et rééquilibrer le développemantdiique sur I'ensemble du territoire.
Cette stratégie passe par des efforts de prometiocommunication afin d'attirer de
nouveaux segments de clientéle, affaires et lgipas la fragmentation de l'offre et la
création de nouveaux produits plus diversifiés.

e Une offre de tourisme « Sol y playa» aujourd’huivde a maturité et ne répondant plus
aux attentes de la clientéle internationale. Degets de requalification des destinations a
maturité sont en ceuvre dans les Canaries, a Ma@agten Andalousie pour assurer la
rénovation intégrale a travers de nouveaux conceptaine nouvelle gestion des
territoires. Le but étant de renforcer les procesde planification et adapter les
destinations aux nouvelles attentes de la clientele
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A travers ce plan, les autorités espagnoles souhait démontrer qu’elles ont compris la
nécessité de revoir le modéle de croissance touiigte en s’orientant vers un modéle de
compétitivité plus viable qui passe par plus de diérenciation, pour faire face a la
concurrence internationale, et de spécialisation af de monter en gamme et accroitre la
dépense des touristes.

15.5.4 Compétitivité

Pour assurer la compeétitivité future des entreprisaristiques espagnoles, le « Plan Turismo
2020 » s’est donné comme objectifs de :

e Simplifier les normes administratives et juridiquesur optimiser la compétitivité et
favoriser l'initiative privée.

e Promouvoir et renforcer la culture de coopératiariree les administrations et les
entreprises privées. L'efficacité des administragipubliques est liée a la coopération et
aux échanges avec les entreprises privées qui tiemnhde créer un compromis global de
développement et une meilleure gouvernance.

e Mettre en ceuvre des « Plans de compétitivité dettor qui seront réalisés a travers une
plus forte coopération dans chaque secteur dustmerpour favoriser la cohésion.

e Renforcer l'accessibilité touristique par le déyglement d’'un réseau de transport
intermodal et & bonnes performances environnenemntal

15.5.5 Leadership partagé

« Plan Turismo 2020 » suppose une attitude de ammipret de coopération permanente
entre les agents publics et privés composant lewetouristique. Il s’agit de mettre en valeur
I'efficacité des actions communes pour montrerd@séfices socio-économiques durables de
I'activité touristique. Cela passe par I'évaluatites rendements, des résultats du Plan et leurs
diffusions.

15.6 Conclusions comparés sur les stratégies touristigaeen France et en
Espagne

L’analyse des différents plans stratégiques pouolgisme en France comme en Espagne
montre qu'il existe des similitudes dans les oaénns choisies sur certaines filieres clés gue
sont le tourisme urbain et culturel, le tourismeafiflires, le tourisme balnéaire, |le
développement de la croisiere et la montée en gadani®ffre et de la valeur ajoutée des
destinations.
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e Tourisme culturel
En Espagne le tourisme culturel est fortement Gét@urisme urbain. En effet les sit
culturels espagnols qui constituent I'offre tougee sont tous situés dans des villes : Gau
la Sagrada Familia a Barcelone, les musées (P&adia) a Madrid, I’Alhambra a Grenade,
« Cuidad de las Artes y de las Ciencias » a Valegtce

L'objectif de 'Espagne aujourd’hui est d’améliorer la gestion des destinations urbaines

de renforcer la qualité et la différenciation de ce villes pour les consolider commg
destinations culturelles.

En France, la visibilité internationale se focalisesur Paris et la Céte d’Azur. Le plan
tourisme 2010-2020 préconise le développement destieations « patrimoine et culture »
mais pas uniquement dans les grandes villek’expérience pilote sur la destination Val
Loire, par exemple, vise la revitalisation touqse globale du territoire (villes, rives (
fleuve, etc.).

e Tourisme urbain

Pour ce qui est des villes, en France, I'offrecesttrée sur le patrimoine et les musées
suffisamment valoriser le shopping, I'événemengiela nuit, des aspects qui, aujourd’h
sont des atouts forts des villes espagnols. Bareedst devenue une capitale de la mod
Europe avec I'apparition de créateurs locaux (DedigCusto), I'offre shopping est mise
valeur sur les sites des offices de tourisme,iV/@étnocturne et la féte sont mises en av
dans la nouvelle campagne de publicité « | neethSpa

Le tourisme urbain est en croissance en Espagne apparait comme un complément
indispensable pour pallier a la baisse de fréquentimn dans les destinations matures d
« Sol y playa». Les investissements en promotionalésés pour le développement di
tourisme urbain ont pour objectif de renforcer la position de I'Espagne comme
destination urbaine d’ici a 2020.

e L’'offre balnéaire
En termes de tourisme balnéaire, 'Espagne etdadér sont face a deux modeles distincts
montrent leurs limites. La principale distinctiodside dans la typologie d’hébergeme
développés qui, en Espagne est principalement itodestd’hbtels et de «resorts » al
gu'en France, les résidences secondaires, les ngmmt les résidences de touris
dominent. Aujourd’hui, la stratégie est de dévelppne offre «resorts », d’accroitre
visibilité des destinations et d’augmenter la gaalie I'offre.

L’Espagne se distingue de la France par la forgbnité européenne des destinatic
balnéaires : Ibiza, Majorque, Marbella, Tarifa, Bemm, Las Palmas, Lloret de Mar, etc. L
enjeux pour 'Espagne sont de réduire la massifinade ces destinations, de travailler a le
réhabilitations en tenant compte de contraintesir@mvementales et de retrouver U
authenticité perdue.
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e L’'offre de croisiére

L’Espagne est un des leaders du marché européepdanl’émission que pour la récepti
de croisiéristes. Des investissements importantgtnréalisés sur des villes déja prése
sur la filiere (Barcelone, Majorque) comme sur dksstinations émergentes (Valen

DN
ntes
ce,

Malaga). La France, en comparaison, est une déstin@nmature avec peu de compagries
nationales et une faiblesse en termes de desser@ e freinant le développement d’un port
« téte de ligne et d’escale ». Le plan stratégmueourisme francgais prévoit de renforcer la
coopération entre les ports existants, une plue famplication des Chambres de Commerce
et de I'Industrie dans le tourisme, dans I'améliorades dessertes ferroviaires et aériennes

pour assurer une meilleure connectivité avec lessieres.

e Montée en gamme

Globalement, 'Espagne souhaite poursuivre la noeté gamme de son offre et offrir pl
de valeur ajoutée aux visiteurs a travers unealdgt« expérience » touristique sur tous
aspects : culturel, gastronomique, détente, etc.

us
les

En France, cette notion d’expérience et d’authéétiest déja présente a Paris, sur la Cote

d’Azur et sur certaines destinations clairementriéas vers le haut de gamme (Deauv
Talloires, Evian-les-Bains, etc.). Désormais ilgfale renforcer la promotion de cette filig
spécifique en France.

e Le tourisme d’affaires
En France, de nombreuses études ont montré l'imupcetde capitaliser sur I'évenementie
le tourisme d’affaires pour accroitre la visibildé la destination sur ces filieres qui géné

lle,
e

=

et
rent

d’'importantes retombées touristiques et économiquéspagne a, des le début des années

1990 avec les Jeux Olympiques de Barcelone, confipriportance des retombées liées a

I'accueil de grandes manifestations. Depuis, cesifestations se sont multipliées dans
grandes villes (America’s Cup et Formule 1 a Vaéerfeorum des Cultures a Barcelone
exemple) et ce a travers des investissements pudiljgrives conséquents.

L’Espagne comme la France sont confrontées a deurjeux majeurs :
- Réhabiliter et rénover leur offre touristique sur les destinations balnéaires.
- Renforcer la promotion et la visibilité sur le tourisme culturel et urbain.

bY
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16 PLANS ET AIDES POUR LE SECTEUR TOURISTIQUE

En Espagne, le tourisme occupe incontestablemeniplate déterminante dans I'économie
du pays. Ainsi, le gouvernement met en place utaicenombre de mesures pour favoriser le
développement de ce secteur.

Ces aides se matérialisent généralement sousrtefde subventions, de préts accordés en
partenariat avec [IInstituto de Crédito Oficial (@ ou la Banque Européenne
d’'Investissement et, dans une moindre mesure, dtagas fiscaux.

En 2009, le conseil des ministres a approuvé 4arectlans le cadre du Plan Horizon 2020 ;
le tout pour un budget total de 1 030 M€ (ce gunciut pas le projet Renove Turismo
approuvé en 2008).

Tableau N° 16 : Plans et aides développés a court et long termes

Court terme Long terme

Offre e Plan Renove Turismo (1 000 M€) e Plan FuturE -viabilité

e Investissements dans les Paradores (170 environnementale (500 M€)

M€) o FOMIT
e Plan de tourisme culturel 2009 / 2012 Développement rural et marjn
(53 M£) (70 M€)

e ATUR e Requalification des
destinations Sol )
playamatures (30 M Baléares)

e Formation

e Recherches et NTIC (23 M€)

e Accessibilité aéroportuaire et
ports (90 M€)

Demande| ¢ Promotion touristique : campagne Diversification de la clientéle
publicitaire “I need Spain” pour la  étrangere (Asie, Etats-Unis)
promotion des différentes filieres « Désaisonnaliser Iactivité

e Partenariats de promotion avec |es touristique avec I'MSERSQ

régions (26 M£)

e Expansion du nombre de plages Difféerenciation sur les filieres

IMSERSO + extension a I'Europe les plus contributrices

e Tourisme gastronomique (9 M€)
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16.1Plan Renove turismo 2009

16.1.1 Objectifs du Plan Renove Turismo 2009

Approuvé en aodt 2008, il s’agit d'un plan a cotgtme ayant pour objectif d’'une part
I'amélioration de I'offre touristique espagnoledéautre part, de pallier aux conséquences de
la crise économique ayant particulierement affdetésecteur de la construction et du
tourisme. Il se matérialise par une série de @étsrdés pour la rénovation et 'aménagement
des équipements touristiques.

Les bénéficiaires peuvent utiliser ce prét poumBtioration des infrastructures et des
eéquipements de leur établissement. A I'inversejeilpeut pas étre utilisé pour I'entretien
ordinaire de [I'établissement, l'acquisition de Herimmeubles ou véhicules, les
refinancements, ou le paiement de la TVA ou auimg$ts liés a I'investissement.

16.1.2 Les modalités du prét

Pour avoir le droit a ce prét, les entreprises eltivétre domiciliées socialement et
fiscalement en Espagne et exercer une activitéstaque (hétels, restaurants, campings, gites
ruraux, appartements touristiques, agences de eoyag

Le bénéficiaire du prét peut choisir une périodeateboursement de 5, 7, 10 ou 12 ans, avec
ou sans période de carence. Pour une durée das/legprét maximum est 1 million d’euros
et pour une durée de 10/12 ans, le maximum est0BB0€. C’est I'Institutode Crédito
Oficial qui est I'intermédiaire financier de ces pts.

Les investissements peuvent étre financés jusdifa &t le taux d’intérét, fixe, est de 1,5%
en taux annuel effectif global.

Ces aides sont compatibles avec d’'autres aideggpebldans le respect des limites imposées
par I'UE.

16.1.3 Montants accordés par le gouvernement

Ce plan représente un budget total d’'un milliarldos distribués en 2 étapes :

- 400 M€ de préts pour projets, mis a dispositios thr démarrage du projet le 2 février
20009.

- 600 M€ supplémentaires accordeés le 13 juin 2008 akgibilité jusqu’a fin décembre
20009.

Dans ce montant global, 500 M€ seront exclusivenoemisacrés a des projets visant les
économies d’énergie, le développement des nouvédleBnologies et I'amélioration de
I'accessibilité aux personnes handicapées.
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16.1.4 Résultats

On constate un effet levier tres positif car lenpRenove Turismo a généré 2,16 milliards
d’euros d’investissements sur 3 622 opérationgdiffteqsource : Ubifrance, février 2010).
Ainsi la Valeur ajoutée brute générée par ces mdttres importante.

Carte N°8 : Valeur ajoutée générée par les préts Reve — en M Euros

Source : Ministére de I'lndustrie, du Tourisme at@ommerce espagnol, juillet 2009

Une autre conséquence bénéfique de cette mesuliee aétition d’emplois en Espagne avec
plus de 48 000 emplois fixes créés depuis la miselac&’ de cette aide, dont 32 500
emplois directs et 17 700 emplois indirects.

Carte N°9 : Emplois créés par région

4

OO - 2400
-1 - 45000
-0 - 1R 0

Source : Ministére de I'lndustrie, du Tourisme at@ommerce espagnol, juillet 2009

8 Consejo de Ministro, Monografico sobre turismo jiilet 2009.

-117-
ANALYSE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESURISTIQUES FRANCAISES
ET ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hobtellerie Loisirs

On remarque toutefois une distribution inégale rsdéss régions, en particulier lors de la
premiére phase du plan. La Catalogne et les Bal@mielargement profité de cette mesure et
ont bénéficié de plus de la moitié des 400M£.

Figure N°19 : Distribution territoriale (1ere phase du Plan Renove Turismo
400 M€)
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Source : Ministére de I'Industrie, du Tourisme at@ommerce espagnol, juillet 2009

La répartition des fonds débloqués lors de la seeg@hase est plus équitable.

Figure N0 : Distribution territoriale de la phase 2 (289,6 M€)
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Source : Ministére de I'Industrie, du tourisme at@ommerce espagnol, juillet 2009
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16.2 FuturkE 2010

16.2.1 Le prolongement de Renove Turismo

Face au succes du plan Renove Turismo 2009, leRalaurE 2010 est une reconduction de
celui-ci, toujours dans le but de financer de nawweprojets d'investissements pour la
rénovation et 'aménagement des équipements tmuesd. Il a été adopté le 24 juillet 2009,
les entreprises peuvent se porter candidates jaisipudécembre 2010

16.2.2 Les bénéficiaires

Dans la lignée du plan Renove Turismo, FuturE a mijectif de soutenir les acteurs du
secteur touristique qui ont des projets en liercaeatre autres, les économies d’énergie et
d’eau, la gestion des déchets, I'accessibilité personnes handicapées et I'implantation de
nouvelles technologies (zone Wifi).

16.2.3 Le montant de ce plan

Le gouvernement espagnol a accordé 500 M€ powtaéecette nouvelle série de préts, dont
100 M€ sont réservés aux iles Canaries.

Le prét maximum qui peut étre accordé est de 2I8&ux d’intérét est le taux de référence
de I'lCO, qui peut donc varier.

 Résultat a février 2010 :

Sur les 500 M€ supplémentaires investis par le gmement, 393,5 M€ avaient déja été
investis dans 1426 projets en février 2010. L'inigse&ment total engendré était de 726 M€,
ce qui révele un nouvel effet levier important.

Ainsi, en prenant en compte le plan Renove, 1eBQLM€ investis par le gouvernement en
février 2010 ont engendrés 2 850M€ d’investissemdans le secteur du tourisme.

16.3ATUR

* Les objectifs du projet

Ce projet gére par la fondation FUNDETEC est cofagapar 'Union Européenne et le plan
AVAZA 2 du Ministére de I'Industrie, du Tourisme @t Commerce. Il repose sur I'idée que
I'utilisation des nouvelles technologies peut ail@srentreprises a faire face a la crise, surtout
dans le secteur du tourisme qui peut largemenitprales possibilités qu’offrent Internet.
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L’objectif principal est donc l'utilisation plus #face des technologies par les acteurs du
secteur. Ainsi, les 4 leviers d’actions principaaxt les suivants :

- Création dun systéeme intégral de gestion: résiemva disponibilité,
commercialisation sur Internet...

- Mise en place d’'un systeme de facturation élecotpomi

- Développement d’'une communauté virtuelle avec notant des forums sur lesquels
les membres du programme peuvent échanger.

- Création d’'un label de qualité, accordé en fonctian niveau d’utilisation de la
technologie par I'établissement.

16.3.1 Les bénéficiaires du programme

Destinés a environ 800 établissements du sectauristigue. Aux vues des demandes
d’adhésion au programme, les communautés autongmesemblent les plus intéressées par
le projet sont 'Estrémadure, les Asturies, Castila-Manche...

16.4Plan Paradores

Ce plan a pour objectif de développer les « paesdeorqui sont de luxueux hotels gérés par
I'Etat. L’action prévue porte donc sur :

- Larénovation de 19 « paradores » (pour un budg@ME)
- La construction du Parador de Turismo de Morellg§V€)
- La construction du Parador de Lleida (19M€)

Avec un budget total de 170 M€, le gouvernemenagspl espere développer le réseau des
« paradores », symbole de qualité de l'activité&léte du pays.

L’Etat prévoit également la création de plus de @biplois fixes grace a cette action.

16.5Plan de promotion du tourisme culturel (2009-2012)

L’Etat espagnol lance aussi une campagne de promalii tourisme culturel espagnol a
I'étranger, pour un budget d’environ 50 M£.

A ceci s’ajoutent de nombreux projets comme :

- Le renforcement de certains musées (notamment éantcrdes réseaux et des
abonnements)

- La promotion des festivals de théatre, musiquearse
- La promotion d'itinéraires culturels thématiques

- Le développement du tourisme linguistique
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16.6 IMSERSO (« Instituto de Mayores y Servicios Sociake»)

16.6.1 Le but 'IMSERSO

IMSERSO est un institut qui cherche a amélioraqdalité de vie des personnes agées en leur
facilitant leur départ en vacances entre octobjaiet Ceci a aussi pour effet d'augmenter la
demande touristique en basse saison, et donc aeemiail’emploi dans le secteur.

16.6.2 Le budget
IMSERSO a investi 126 M€ pour augmenter de 200l80mbre de personnes bénéficiaires
du programme sur I'été 2009-2010.

16.6.3 Les résultats déja observés
Cette action favorise le maintien de I'emploi déasecteur hors saison estivale (estimation
de 13 000 postes directs et 85 000 postes indinegtistenus).

Entre la création du programme et 'été 2009, 1llians de personnes en avaient préfité
Chaque année, IMSERSO enregistre une forte demetnoleserve une satisfaction générale
des bénéficiaires.

16.7 Autres projets du plan Horizon 2020

Dans le cadre du plan Horizon 2020, le gouvernenmgvoit d'autres actions pour
développer l'activité touristique de 'Espagne. @rut notamment relever :

- Modernisation de la Playa de Palma : I'objectifdstevaloriser le lieu, d’apporter un
positionnement innovateur, de développer un esgadaen-étre collectif, de prendre
des mesures en faveur de I'environnement... Pour leet2onsorcio Playa de Palma a
été créé avec déja 10,3 M€ investis dont 4,5 €ntedia Ministére de I'Industrie, du
Tourisme et du Commerce. Les premiers résultats déja visibles sur certaines
communes de Playa de Palma : amélioration desstnficiures, du traitement de
déchets, développement des services sur les plages.

- San Bartolomé de Tirajana : le but est de dévelofpealestination en prenant en
compte le développement durable, d’améliorer I'esp#ouristique. La dotation
initiale est de 5,8 M€ dont 2 M€ apportés par Iaistére de I'Industrie, du Tourisme
et du Commerce.

- Costa del Sol : 2,5 M€ ont été investis pour I'aorétion de la cote, dont 550 000 €
du Ministere de I'Industrie, du Tourisme et du Coence ; ce a quoi S’ajoutent 5,6
M€, dont 50% cofinancés par le gouvernement ceatria communauté autonome.

84 Mundosenior, Presentacion de empresa, février.2010
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16.8 Mesures pour améliorer le transport

Dans l'optique de faciliter la venue des touristas Espagne, le gouvernement prend
également des mesures pour développer les diferéseaux :

- Réseau ferroviaire : plan de modernisation dessgare

- Réseau maritime : faciliter 'accés aux ports esp&gpour les bateaux de croisiére
grace a de nouvelles infrastructures et une offrernerciale accrue.

- Réseau aérien : investissement dans les infrastasct

16.9Initiatives régionales

La situation espagnole est particulierement conglear le gouvernement s’oppose souvent
aux communautés autonomes. Ces derniéres qui opouwvoir important prennent, elles
aussi, des initiatives en ce qui concerne le dgypslment du tourisme :

- La communauté de Valence met l'accent sur la né&éedautiliser Internet et le
commerce électronique.

- La Catalogne est a l'origine de la création de 8Age Catalane du Tourisme, avec un
budget de 24,6 M€ pour 2010, dans le but de prowmiouhattrait touristique de la
région.

- Les Canaries adoptent une nouvelle loi sur le souei conforme aux directives
européennes.

- Les Baléares cherchent a maintenir leurs positipasni les premiéres régions
d’accueil du tourisme avec l'allocation d’'un budgi 19 M€ en 2010 pour la
promotion des iles.

L’Espagne a mis en ceuvre une série de plans eded’d@ant pour améliorer I'offre (plan
Renove, Plan FuurE, investissements en Paradoi@$, gele pour accroitre la demande
nationale (IMSERSO) et internationale. Ces aiddégonr objectifs de diversifier la clientele,
désaisonnaliser I'activité touristique, de proposae offre différenciée pour accroitre la
valeur ajoutée livrée a la clientéle étrangere.
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17 UENTREPRISE HOTELIERE EN ESPAGNE

L’Espagne se distingue de la France par la présgmc®mmbreux groupes hoteliers, qui n'ont
certes pas I'envergure mondiale d’Accor, mais @uitsles acteurs majeurs dans leur pays et
sur un segment bien spécifique qu’est I'hételleriesort» orientée vers la clientele de loisirs
et familiale.

L’Espagne compte ainsi plus de 50 groupes donples importants sont Sol Melia, NH
Hoteles, Barcel6 Hotels, RIU Hotels & Resort, Istan, Fiesta Hotels, Bahia Princesa
Hotels, etc.

17.1 Caractéristiques des groupes hoteliers espagnols

Parmi les grands groupes hoételiers espagnolsi®ge sont pas initialement développés dans
I'hétellerie. C'est le cas de Barceld, une entrepide transport « Autocares Barceld » fondée
en 1931, ou d’'lberostar qui s’est d’abord dévelepp@mme agence de voyages avant de se
spécialiser dans I'hotellerie.

RIU Hotels et Iberostar se sont exclusivement coimés sur le segment « vacances » alors
gue Sol Melia et Barcel6 se diversifient par deplantations urbaines. Le cas de NH Hoteles
est particulier, exclusivement urbain a l'origite groupe tend a acquérir et a développer des
hotels Resorts dans des destinations touristigées au golf.

A noter que les grands groupes d’hébergements espaais ont exclusivement développé
de I'hoétellerie contrairement aux groupes francaisqui ont également développé des
résidences de tourisme et des villages de vacandear ailleurs, hormis Grupo Husa, qui
est un réseau volontaire d’hoteliers indépendants|es autres chaines sont toutes
intégrées

17.1.1 Une structure de propriété familiale

Les entreprises espagnoles hoételieéres se caractiecdemme ayant une structure de propriété
trés concentrée et pour la plupart familiafeing des principaux groupes hoteliers
espagnols sont contrélés par la famille fondatrica travers les descendants qui gardent
le contréle du capital et des décisions stratégigee

- Le groupe Sol Melia est contrdlé par la famille &ser, et notamment les deux freres
et sceurs qui occupent les postes clés.

- RIU et Barcel6 sont entre les mains des deux famdu méme nom.
- Iberostar est toujours entre les mains de la farfillixa, fondatrice de I'entreprise.

NH Hoteles est la seule entreprise qui se distingareune structure de propriété plus diffuse
entre personnes physiques et juridiques, espagebieternationales.
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La forte expérience des entreprises espagnoledessegment “vacances” a permis le
développement de groupes hételiers espagnols dgmeenationale qui se sont développés a
l'international et qui sont aujourd’hui leaders md@ux sur ce segment.

17.1.2 Des partenariats et liens étroits entre voyagistest hotellerie

Les tour-opérateurs étrangers ont joué un réle prédminant dans le développement de
I'hotellerie en Espagne au début des années 191@s principales destinations touristiques
ont vu le jour sous l'influence des tour-opérateamglais et allemands qui recherchaient des
destinations « soleil » a proposer a leurs cliestdes pays du nord de I'Europe.

Les tour-opérateurs disposaient de deux atoutsunsaje

1. Une demande en forte croissance dans leur paya lédémocratisation des vacances
et au développement du pouvoir d’achat.

2. Une trésorerie importante intrinséquement liée aadéte économique des tour-
opérateurs qui facturent leurs prestations en amont

Les tour-opérateurs ont ainsi pu investir dans la anstruction d’hétels et le
développement de chaines en propre ou en partenatiavec un acteur local (Iberostar et
RIU). lls ont également concédé des préts aux enpeses espagnoles pour la
construction d’hétels. Des contrats d’exclusivité étaient signés entsetdrir-opérateurs et
les entreprises espagnoles pour une durée dedna €ur la totalité ou la majorité des places
disponibles. Le tour-opérateur mettait & disposities investissements qui étaient ensuite
déduits des factures. Les montants étaient amduiant la période du contrat par des
réductions sur les factures réelles.

La présence des tour-opérateurs étrangers permettade diminuer les risques liés a la
forte saisonnalité en maintenant des flux de tourtes tout au long de I'année.

A la méme époque, les tour-opérateurs espagnols oégalement développé leur propre
division hételiére ou ont opté pour prendre part das des entreprises hbteliéres :

- Le groupe lberojet créé en 1973 ouvre les prentiétsls Iberostar Hotels & Resorts au
milieu des années 1980.

- Le Groupe Pifiero, qui est né en 1975 sous le norBaf®ur, a acheté des hotels a
Majorque et a Tenerife qui deviendront les Hoté&asero. En 1995, apparait le premier
hotel Bahia Principe & Resorts qui aujourd’hui kstseigne haut de gamme du groupe.

- Globalia, le premier groupe touristique espagnotegmes de chiffre d’affaires, posséde
une division hoételiere sous I'enseigne commerdizdsis Hotels & Resorts qui compte en
2009, 11 500 chambres en Espagne, en Républiqguénizame, au Mexique et a Cuba.

Aujourd’hui, les tour-opérateurs européens sontoendmplantés en Espagne. Ainsi, le
groupe allemand TUI AG, dont le siege social esliaaovre, compte des participations dans
les groupes hételiers espagnols RIU, Grupotel, i&ari Club, Gran Resorts Hotels (a travers
sa filiale Thomson), Nordotel et Renthdtel.

% Site internet du groupe www.tui-group.com
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Le groupe anglais Thomas Cook AG détient des pations dans les groupes espagnols
Aldiana Fuerteventura (40%), Iberostar, Creativatoet Hotels 10 (a travers la participation
a hauteur de 25% de Esmeralda 10).

Les groupes hoteliers espagnols, a travers leurs panariats avec les tour-opérateurs
étrangers, ont bénéficié des investissements et désx constants de visiteurs grace au
développement des vols charters.

17.1.3 Internationalisation des groupes hoételiers dans lemnnées 1990

En France, l'internationalisation des groupes dérgbments a débuté des les années 1970.
Accor a acquis et ouvert des hotels au Brésil dirpde 1976 et le Club Med a ouvert un
village au Japon des 1973 puis en Malaisie, Noav@#iédonie et au Brésil.

Bien que le groupe Sol Melia ait été précurseurirdetnational avec I'ouverture d’un
établissement a Bali des 198&s enseignes espagnoles ont attendu les année 88ur
réellement entreprendre une stratégie a I'internatnal.

Plusieurs facteurs combinés ont influencé l'intéoralisation des entreprises hotelieres
espagnoles au cours des 15 derniéres années :

- La saturation de certaines destinations espagnole$s notamment sur la cote,
- Le prix élevé du foncier en Espagne qui limite legpportunités,

- La compétitivité croissante d’'autres pays méditerraéens, d’Afrique du Nord et
des Caraibes.

La crise économique du début des années 1990 anewmpact négatif sur I'économie
hoteliere espagnole malgré les événements d’enseiigternationale de 1992. Ainsuite
aux Jeux Olympiques de Barcelone et a I'expositiode Séville, le marché espagnol s’est
trouvé en situation de surcapacité, d’ou la néceséipour les chaines de se diversifier
géographiquement.

Les chaines espagnoles ont misé sur I'expériente edpital accumulé lors de la période
d’expansion du tourisme de masse dans les ann88se19990, pour se délocaliser dans des
destinations similaires, c'est-a-dire des destinatide « Sol y playas.’objectif principal
étant de se développer vers des destinations moidépendantes de la saison estivale et
moins codteuses en termes de main d'ceuvrées chaines espagnoles se sont donc
développées dans les destinations émergentes Jea@araibes d’abord, puis en Amérique
du Sud, et enfin dans les destinations touristigieels. Méditerranée (Croatie par exemple).

La Républigue Dominicaine est un des pays qui comptle plus d'établissements
espagnols suivie de I'Allemagne (forte présence déH Hoteles), du Mexique, de la
Tunisie et de Cuba.
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L’internationalisation s’est faite a travers descads interentreprises, c'est-a-dire la
constitution d’entreprises mixtes ou joint-ventums par le développement de contrats de
gestion ou de franchise.

Cette internationalisation a garanti un surcroitoiepétitivité aux entreprises espagnoles tant
au niveau international que domestique.

L’apparition des groupes hoteliers espagnols est fiement liée au développement
touristique des Baléares dans les années 1970. Iggsupes espagnols sont apparus en
paralléle au développement du tourisme de masse gaiété impulsé par les grands tour
opérateurs étrangers. Ces tour-opérateurs ont en pie financeé I'expansion des groupes
espagnols par des aides au financement, voire mémer la création de joint-venture.

Les difficultés économiques des années 1990 ontitedes groupes hoételiers espagnols|a
se diversifier géographiquement pour limiter I'impact de la crise et de la saisonnalité.
Les groupes ont cherché dans les Caraibes des deations similaires aux Baléares, mais
ayant 'avantage climatique de pouvoir recevoir desouristes a I'année.

\°4}

Les groupes espagnols ont ainsi reproduit le schémaSol y playa» en I'exportant vers
des destinations offrant en plus I'avantage d’étrenoins saisonnieres.

17.1.4 L’intégration comme modalité d’expansion des groupe

Les groupes hoételiers espagnols ont opté diffésesttatégies d’intégration pour assurer leur
développement en Espagne comme a l'international.

e Intégration verticale

L’intégration verticale se définit comme une «sgi de croissance externe qui consiste a
fusionner une entreprise avec une autre entreddsenéme secteur, mais qui opére a un
niveau différent du cycle de production : en anmnen aval. ¥

Plusieurs groupes espagnols d’envergure ont optégatte modalité de croissance :

- Iberostar qui s’est développée comme agence degesya fondé Iberostar Hotels &
Resorts en 1986 et a ainsi complété son cycleattuption de séjours.

- Sol Melia a élargi sa chaine de production viarikation du réseau d’'agences de
voyages Viva Tours, joint venture entre le groupteler et Iberia.

% Finance d'entrepriselonathan Berk, Peter DeMarzo, Pearson Educatanck, 2008.
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En 1999, NH Hoteles a lancé une OPA sur la totdktg actions de Sotogrande SA,

une société immobiliere. NH Hoteles contrdle aifSP0 de Sotogrande qui est
aujourd’hui en charge des golfs et de I'hotelléoiaristique.

En Espagne, dans les années 1970, se sont c@geippés des liens étroits entre hétellerie
et I'activité de voyagiste. En France, FRAM seidpie comme étant I'un des seuls acteurs a
avoir acquis des hotels pour compléter son actoitéour-opérateurs des les années 1970.
Plus récemment, le groupe Lagrange, spécialisteaiddences de tourisme, a déployer son
activité de tour-opérateur en commercialisant seprps résidences ainsi que des produits
Odalys et méme Pierre & Vacances. Le tour-opérafdauvelles Frontieres dispose
désormais d’hb6tels en propre et cherche a acquiautres établissements dans des
destinations touristiques phares.

e Intégration horizontale

L'intégration horizontale permet a une entrepriséteshdre sa chaine de production par
I'acquisition de concurrent ou par le développentEadtivités complémentaires.

Sol Melia a basé son développement sur cette strgié des les années 1980 :

En 1984, Hoteles Solaujourd’hui Sol Melid)acquiert, pour 62 M€, la chaine
d'hétels Hotesa dans son intégralit@vec la participation d’'une Banque du Koweit
(70% Sol et 30% Aresbarf) Cette acquisition représente 32 nouveaux howils p
un total de 9 033 chambres et Sol devient la pnemahaine espagnole. Cette
acquisition lui permet de proposer une offre com@egtaire dans les principales villes
espagnoles. S'ensuivent les achats de la Enturaiecd'état privatisée, et I'achat de
la Comparfia Hotelera del Méditerraneo (11 hételsdas Baléares) a la compagnie
aérienne British Caledonian.

En 1987, Sol Hoteles achéte le groupe Melipour un investissement de 75 M€, au
détriment de Sheraton, Wagonlits et Hilton. Cektaice emblématique pour les hotels
de luxe 22 hétels de 4 et 5 étoiles en Espagngrdugpe prend le nom de Sol Melia.
En 2000 Sol Melia réalise l'acquisition de la commmie hételiere Tryp pour un
montant de 240 M€. La chaine Tryp compte 70 hételzins, soit une offre
complémentaire au portefeuille de Sol Melia.

Par la suite, Sol Melid a acquis 100% du capital’eetreprise Croatian Hotels &
Resorts Management, devenant ainsi la premier@elmiteliere de la Croatie avec la
moitié des chambres disponibies

Le groupe NH Hoteles a également, en partie, fondéon développement par des
intégrations horizontales :

En 2000, NH Hoteles rachete la chaine hollandarssiéapolsky. L'année d’apres le
groupe espagnol acquiert la chaine Krystal au Mexiq

87 Sol Melia : Los Reyes del Turismo Vacacional, Exofa y Turismo, segunda edicién, Francisco MocR608

% Jdem.
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- En 2002, NH a acquis la chaine allemande Astrotelds, le 3" opérateur allemand
sur le marché urbain.

- En 2006, NH Hoteles consolide sa position en Eupgpda prise de contrdle de Jolly
Hotels, a travers sa filiale italienne NH ItaffaDés 1999, NH Hoteles avait acquis
19% du capital de Jolly, sa part est aujourd’hubieo.

- En 2009, NH Hoteles acquiert la société de geshidteliere Grupo Hesperia qui
compte 51 hétels et 7 786 chambres, dont 47 danwilecipales villes espagnoles, un
a Andorre, un & Londres et deux au Veneztfel2offre se compose d'hétels de luxe
et des hotels resorts avec des services balnésjir@s et golfs.

En France, Accor a pratiqué l'intégration horizéatavec la reprise de Sofitel en 1980 (43
hotels et 2 centres de thalassothérapie) puisfia es années 1990, Accor fait un bond en
avant avec l'achat de Red Roof aux Etats-Unisaitaj639 hoétels a son portefeuille.

Aux cours de ces dernieres années, deux opératimtégration horizontale importantes ont
eu lieu en France :

- En 2006, le groupe B&B Hoétels a acquis le portdiewillages Hotels (59 hotels,
4 472 chambres). Le groupe a doublé de taille pasda 117 hotels a 215
établissements, soit un total de 16 162 chambr&® &st aujourd’hui le troisieme

acteur de I'hétellerie économique en France.
- En 2009, le groupe Louvre Hotels a acquis le peuiieé d’hétels Golden Tulip.

Le faible nombre d’intégration horizontale en Frstexplique en partie par la présence de
grands réseaux volontaires auxquels adhérent deshfdépendants sous franchise. Ces
hoteliers ont la possibilité de résilier leur camtet de changer de franchise sans pour autant
étre acheté ou absorbé dans un groupe.

e Joint ventures ou « equity »

Les « equity » sont un accord entre plusieurs prises pour créer une nouvelle entreprise
disposant d’'une personnalité juridique propre dagselle les membres fondateurs ont une
participation au capital.

RIU a été précurseur puisque dés 1976, en assocetec le tour-opérateur allemand TUI, le
groupe RIU a fondé RIU Hotels SA, société dinwssments immobiliers pour le

développement d'établissements hételiers. 51% pitatappartient a la famille RIU et 49% a
TUL

Cette alliance historique a été renforcée en 1p88Ja création de RIUSA Il SA, société qui
gere la totalité des hotels de la marque RIU ajosi les hotels Iberostar (propriété de TUI).
RIU et TUI sont propriétaires a part égale de cstt@été.

8 Estrategia 2007 — 2009, Présentationvw.nh-hotels.com
% Nota de prensa conjunta, NH Hoteles y Hesperiadtizan su integracion, octubre 2009
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Cette modalité de développement est également faige par les entreprises hotelieres
lorsqu’elles s'implantent dans des marchés internanaux :

- Le groupe Barcelé a développé une joint-venturec dge entreprises Argentaria et
Fomento de Construcciones y Contratas, créant @ingarges. Les trois entités sont
complémentaires : FCC se charge de la construcogentaria se charge du
financement des projets et Barcel6 gere les hotels.

- Les groupes espagnols Prinz Hoteles et Viva Hotetsit développé Excellence
Group Luxury Resorts, une joint-venture dont I'objectif est le développement
d’hétels dans les Caraibes.

- NH est en partenariat avec le fond Equity Inteoral pour le développement de ses
projets en Amérique Latine.

Ce mode de développement a également permis antigssenon présentes sur le marché
hotelier de s’y développer avec l'appui d'autresgreprises. La création de Inversora de
Hotels Vacacionales SA (Inhova) est le résultahd’joint-venture entre 3 caisses d’épargne
espagnole (Caixa Galicia, Ibercaja et Sa Nostra)squsont alliées avec le tour-opérateur
allemand Condor et Neckerman (devenu TUI). Inhoweestit dans des établissements
hoteliers sur le segment vacances. Chaque caipsgrede a apporté 20% du capital et le
tour-opérateur, les 40% restant. Les hotels saiéisgéar Iberostar. Le premier investissement
réalisé a été un complexe hotelier en Croatie dansadre du processus de privatisation
engagé par I'Etat croate.

Malgré la prédominance en Espagne des établissemsnndividuels, le marché hotelier
espagnol connait un processus de concentration mempar les grands groupes qui S¢
poursuivra en raison de la grande fragmentation dunarché.

Y%

17.1.5 Financement du développement des groupes

e Le financement privé

En Espagne, la contribution du modéle classiquerddit est limitée dans le développement
des entreprises touristiques. Ainsi, le secteurell@dt représente une part minime du
financement intermédiaire en Espagne : 1,25% e padexemplé.

Cette situation peut s’expliquer par le r6le impott joué par l'autofinancement des
entreprises, par les entreprises de constructigpaoles tour-opérateurs. Les tour-opérateurs
européens, comme nous l'avons évoqué, ont finamadeVeloppement d’hétels en contre

1 Theése de doctoratLa financiacion del sector hostelero espafiolpastos financieros de la expansion internacionallate cadenas
hoteleras espafiolasMaria Jesis Duch Devesa, Universidad de Alc@lié32
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partie d’allotements et de tarifs préférentiels derlongues périodes. Ce montage a été
fréquent dans les lles Baléares et dans les Canarie

Des banques, des caisses d’épargne, des constauictenobiliers, des investisseurs privés et
particuliers, ainsi que des tour-opérateurs ingsstit massivement dans I'immobilier.
Occidental Hotels par exemple a intégré La Caixa &sse d’épargne espagnole) dans son
actionnariat, garantissant ainsi un soutien finan@r a son développement.

En France, les investissements hoteliers sont maj@irement assurés par les fonds
d’investissements qui représentent 40% des investsments entre 2002 et 2018.insi, la
Caisse des Dépots et Consignation est actionnajeritaire (51%) du Fonds stratégique
d'investissement (FSI) & qui elle a apporté secptions en actions dans de nombreuses
entreprises francaises et notamment dans Accof{4a capital).

Par ailleurs, lorsqu’en 2005 s’ouvre le 4 Btithotel du groupe Accor, le développement du
groupe s'accélére via Colony Capital qui investitnilliard d’euros dans Accor. Se crée
egalement la Fonciere des Murs.

Les fonciéres sont également tres actives sur fehéaet totalisent 20% des investissements
sur la période.

Figure N21 : Type d’investissements en France — H6  tels 2002-2010
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e L’aide des entités publiques

L’institution « Banco Hipotecario de Espafa a soutenu I'expansion de [I'hoétellerie
espagnole mais avec des budgets réduits.

Parmi les autres financements publics existeneéuzht :

- Banque Européenne d’Investissements (BEI) et utstide Crédito Oficial (ICO). La
BEI a par exemple prété entre 50 et 70 M€ a AC ldstpour son plan d’expansion
2001/ 20047

- Des subventions régionales, le Plan Integral ded&alTuristica (PICTE), Banque
Européenne d’investissements (BEI) manifestent otérét croissant dans le
financement de projets touristiques d’'un budge€sepr a 25 M€. La banque préte a
des taux d’'intérét inférieurs a ceux pratiquéstaibor.

L'impact des financements émanant de linfluence de institutions financieres et
entreprises étrangeres est trés important sur l'adtité touristique espagnole et
notamment sur le marché hételier.

17.1.6 Mode d’exploitation des hotels en Espagne

Alors que la tendance en France est a la sépardéofexploitation et de la propriété, a
'image du groupe Accor qui a entrepris de vene® actifs depuis le début des années 2005.
En Espagne la propriété est encore fortement piespalgré le développement des autres
montages.

e La propriété en priorité pour les hotels « vacances

La propriété est la formule préférée des chaingmgemles positionnées sur le segment
« vacances » comme Riu Hotels & Resorts, Fiestalslotlesperia ainsi que NH Hoteles et
AC Hoteles sur le segment urbain.

L’avantage de cette stratégie est le controle tdtalpropriétaire sur I'établissement et les
décisions. L’inconvénient majeur est le codt in@otr en investissement qui empéche
I'expansion rapide.

Cette volonté de contréler la propriété des biemst ggalement s’expliquer selon Monsieur
Jos Graven, en charge du développement du group&iBiels & Resorts, par une spécificité
culturelle. Les principaux groupes hoteliers esp&gnsont, comme nous l'avons vu,
originaires des Baléares et plus précisément demlgiag¢ et les majorquins « se caractéerisent
comme étant conservateurs».

Les groupes Sol Melia et Barceld sont propriétailepres d’'un tiers de leurs parcs hoteliers
contre 22% pour Accor.

2 Theése de doctoratl_a financiacién del sector hostelero espafiolpastos financieros de la expansion internacionakdecadenas
hoteleras espafiolasMaria Jesis Duch Devesa, Universidad de Alc@lé32
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e Les contrats de gestion

Un contrat de gestion est un accord entre la cHadtediére gestionnaire et le propriétaire de
I'établissement. Ce dernier, n'est pas responsdelela gestion opérationnelle mais en
revanche, il est responsable du capital et assamedques de I'opération, le service de la
dette et du capital circulant.

Les grandes entreprises hotelieres développentugeen plus les contrats de gestion et le
paiement d'un loyer comme moyen pour développens lebiffres d'affaires sans avoir a
acheter des actifs immobiliers et a s'endetterm@dele permet de focaliser sur le coeur de
métier qu'est la gestion hételiere et non le dépmanent immobilier. Le contrat de gestion
permet ainsi un partage des codts et le contrédeadtifs et opérations par la chaine. Le
groupe Accor est leader sur ce type d’expansioifrrance avec 22% de ses chambres en
contrat de gestion.

Sol Mélia compte 48% de ses chambres sous cettalitgode gestion liés a I'acquisition de
la chaine Tryp Hotels en 2000. H10 Hoteles, une aleignes les plus récentes sur le
segment urbain, se développe sous cette modalite.

e Contrat de location bail

La location est une modalité répandue en Espage gue les chaines frangaises, hormis
Accor, ont moins recours a ce type de gestion. amsontrat de location, le bailleur est
responsable du bon entretien de I'établissemens glae le gestionnaire, souvent une chaine
hoteliere, se charge de la gestion opérationndiledes I'entretien nécessaire au bon
fonctionnement de I'h6tel. A terme, la location péuoluer vers le leasing, soit une option
d’achat a la fin du contrat.

En Espagne, plusieurs groupes optent pour ce nodéwkloppement :

- Le groupe espagnol NH Hoteles se développe eskemi@nt sous cette modalité ainsi
gue sous la propriété.

- Sol Mélia compte 13% de son offre sous locatioh bai

- La nouvelle enseigne High Tech Hoteles dévelopm¥edps anciens dirigeants de

Tryp Hoteles base sa stratégie d’expansion surdatibn et les contrats de gestion,
elle ne possede aucun de ses établissements.

Le groupe francgais Accor détient 37% des ses chesrgmus cette modalité.

e Le développement plus récent de la franchise

Dans le cadre d'une franchise, un hotel est explpér son propriétaire qui paie une
redevance a un groupe hotelier pour pouvoir siafflh une marque. Comme dans le contrat
de gestion, I'h6tel bénéficie du systeme de résienvale I'enseigne, du marketing mais doit
se mettre en conformité aux normes et standargudseligne.
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Le faible développement de la franchise comme moyed’expansion en Espagne
s’explique en partie parce que la franchise est i@ressante pour I'hétellerie urbaine
mais beaucoup moins pour des hétels resortka large variété de prestations offertes par les
resorts rend plus complexe le contréle du franchisavers ces franchisés ce qui explique le
développement des chaine espagnoles en contrastergou location.

Néanmoins, la franchise s’est tout de méme dévémen Espagne au cours de ces derniéres
années :

— Sol Melia a progressivement développé la franchigertir de 1988. En 2009, 5% des
chambres sont sous franchises.

— Barcel6 a développé la franchise a partir de 1988 pon réseau d’agences de voyages et
a partir de 2002 pour ses hotels avec des frarschiséalte, en Tunisie et au Maroc.

— RIU Hotels & Resorts dispose d’établissements tas#s mais uniquement a I'étranger :
au Maroc et en Bulgarie.

Historiquement rattachés a la propriété, les groupe hételiers espagnols positionnés sur
le segment urbain se développent aujourd’hui sousootrat de gestion ou location en
fonction des opportunités marché. En revanche, legroupes tournés vers le segment
« vacances » disposant d’établissements resort faigent encore la propriété.

La franchise reste un mode de développement aujoutttli peu pratiqué en Espagne
alors qu’en France, cette modalité s’est fortementléveloppée avec la structuration
croissante des réseaux volontaires du type Logis dest Western comme des chaines
intégrées. Accor souhaite ainsi mettre en pratiqueson expérience de la franchise pour
son expansion en Espagne. Sa stratégie étant dewdéeldes hoételiers indépendants, bien
localisés mais ayant souffert de la crise, désiranbénéficier du savoir faire et de
I'expérience d’un groupe international.

17.1.7 La gestion du personnel : le contrat « fixe discoimu », une spécificité espagnole

Le contrat « fijo discontinuo », qui se traduit pacontrat fixe discontinu », est une modalité
de contrat trés répandue dans I'hétellerie espagmuls précisément dans les hoétels qui
n'ouvrent que quelques mois a I'année et qui ereplathaque année les mémes personnes.

Ce contrat est spécifique pour la réalisation deainx ayant un caractere fixe mais discontinu
et qui se répéte au cours de I'année en fonctisrodeertures de I'entreprise. Les travailleurs
sont appelés pour des périodes déterminées peuailleaentre 6 et 9 mois et peuvent ensuite
accéder aux prestations de chémage. Le groupe 8a phr exemple compte 33 000 salariés
dont 20% en emplois saisonniers et 7% sous confift discontinuo »°>

% Revista SABIA, La reforma laboral y el sector stitio, octubre 2010.
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e Modalités du contrat

Les travailleurs sous contrat fixe discontinue smappelés a leur poste en fonction des
modalités qui auront été indiquées sur le contat.cas de non rappel, 'employé pourra
engager des poursuites de licenciement devantulédicfions compétentes, a partir du
moment ou il aura constaté I'absence de convocation

La journée de travail est généralement a temps le@ngp moins que les conventions
collectives de travail du secteur ne prévoientdasibilité de modalités a temps partiel, ainsi
gue la reconversion de contrat a durée détermiméerrat indéterminé discontinue.

Le contrat indéterminé & durée discontinue estdtisé dans un contrat écrit indiqu#nt
— Ladurée estimée de l'activité.
— Les modalités de rappel au travail établies entfonale la convention collective.
— Le nombre de journées de travail estimé et lailligion horaire.

e Avantages et garanties

Le contrat « fijo discontinuo » offre des avantagesr le salarié que pour 'employeur. Pour
le salarié, ce contrat lui garantit un emploi imdgtiné sur un certain nombre de mois a
'année et donc une plus grande stabilité. Lorstiemployé n’est pas appelé par son

entreprise, il est libre d’exercer un autre emploide bénéficier des prestations chdémage s'il
a suffisamment cotisé.

Pour I'employeur, ce contrat offre, d’'une part, plde flexibilité que des contrats a durée
indéterminée, et d’autre part, plus de stabilité das contrats saisonniers. L’employeur peut
ainsi rappeler son personnel en fonction des ponsgsd’activités. L’avantage majeur est la

fidélité du salarié qui peut ainsi étre formé suldng terme. Ce contrat offre une plus grande
professionnalisation, plus de responsabilité aupleyés et par conséquent cela limite le

« turn over » important des métiers de I'hGtelletielu tourisme.

Le contrat « fijo discontinuo » qui était percu comdésavantageux pour le salarié de par ses
caractéristiques « temporaires » est aujourd’huigipecomme un mal nécessaire pour
I'hétellerie. La crise économique que traversespigne avec un taux de chbmage qui atteint
prés de 20% a montré la fragilité du marché duaitaiujourd’hui, les autorités régionales
des Baléares par exemple incitent au développethenbntrat « fijo discontinuo » qui offre
plus de flexibilité pour 'employeur tout en gatigsant un emploi pour le salarié.

% Gouvernement espagnol, Ministére du travail dtiaenigration, Guia Laboral - Los contratos de @b modalidades e incentivos

-134-
ETUDE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESJRISTIQUES FRANCAISES ET
ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hobtellerie Loisirs

e Contrats saisonniers et intermittents en France

En France, deux contrats comportent des similitusless pour autant offrir les mémes
avantages de formation et garantie du travaicolgrat saisonnier et le contrat d’intermittent

intérimaire.

Le contrat saisonnier concerne les emplois tempsajui se déroulent sur une saison, et
ce indépendamment de la volonté de I'employeur. dadrats saisonniers peuvent étre
renouvelés a chaque saison ou comporter une ctiiseconduction avec priorité sur
I'emploi pour le saisonnier, sans pour autant ceieeaeconduction soit automatique.

Le contrat d’intermittent qui donne droit au chémaaprés un certain nombre d’heures

cotisées sur une période donnée ressemble au ttespagnol « fijo dicontinuo » mais il

est beaucoup moins répandu.

En Espagne, le contrat « fijo discontinuo » est unmodalité de contrat qui semble étre
bien adaptée a la forte saisonnalité de I'hételleei Ce contrat est aujourd’hui accepté
aussi bien par les employeurs que par les salari& s’est avéré efficace en période ¢
crise.

17.1.8 Formation brute de capital fixe dans I'hétellerie

e

Entre 2001 et 2007, les investissements dans lleGee en Espagne ont toujours été
supérieurs a ceux de la France. L'Espagne a atisapé son retard en nombre de chambres.

Figure N222 : Formation brute de capital fixe dans I'hotellerie (CNAE 551)
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L’écart d'investissements s’est progressivememécésur la période :

— En 2001, les investissements dans I'hotelleriees@kent a 2 Mds € en Espagne contre 1,1
Mds € en France

— En 2002, I'écart s’est creusé puisque les investignts en France ont diminué a 996 M€
mais se sont maintenus a plus de 2 Mds € en Espsgin@22% de plus.

— En 2007, I'écart entre les deux pays n’est plus dgiel7% mais toujours supérieur en
Espagne.

Il en ressort un niveau d’investissement par chandisponible qui est supérieur en Espagne
mais qui tend progressivement a diminuer avec Hamation des investissements en France.

Figure N223 : Formation brute de capital fixe par c hambre disponible (CNAE
551)
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17.1.9 Valeur ajoutée dans I'hétellerie

La valeur ajoutée permet de mesurer la productielie de la filiere de I'hétellerie en France
comme en Espagne.
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Figure N4 : Du chiffre d’affaires a la valeur ajo  utée 2007 (CNAE 551)

18 000 -

16 053 15 685
16 000 -
14 000 -
12 000 -
1%}
o
3 10000 -
[} 8 625
ol 7 964 8 089
S 8000 - 7007
=
6 000 ~
4000 -
2000 +
0
Espagne France Espagne France Espagne France
Chiffre d'affaires Consommation intermédiaires Valeur Ajoutée

Source : INE - Encuesta de Servicios, INSEE — EAE

En 2007, le chiffre d’affaires global de la filiéhételiere espagnole est supérieur a celui de la
France : 16 053 M€ en Espagne contre 15 685 M€rancE. En terme de consommations
intermédiaires, le montant est supérieur en Espagiie/ 964 M€ contre 7007 M€ en France.
Cet écart peut s’expliquer par des niveaux de consation plus importants dans les hétels
resorts, plus nombreux en Espagne qu'en Franan Hesulte un niveau de valeur ajoutée
supérieur en France de 7% en France.

L’hétellerie espagnole a fait I'objet d’importants investissements depuis le début des
années 2000. L’hoétellerie resort de vacances, déoppée des les années 1970 dans |les
destinations de « Sol y playa», a été rénovée posiadapter aux nouvelles attentes de la
clientele. La majorité des groupes ont mis en placges stratégies de montée en gamme
en proposant de nouvelles prestations (spas, galgstaurant gastronomique, etc.) et des
services plus personnalisés. En paralléle, la samswlité a incité les groupes a diversifie
leur offre en développant des produits hoételiers urains a destination de la clientele
affaires et de la clientéle loisirs en court-séjouen ville. Dans les grandes villes, se sont
multipliées les ouvertures d’hétels haut de gamme design.

Il en résulte qu’en 2007, I'h6tellerie espagnole gérait plus de chiffres d’affaires que
I'hotellerie francaise. En revanche, la France dégge une valeur ajoutée supérieure qui
peut s’expliquer par le poids de I'h6tellerie éconmique (2*) et super-économique (1*
beaucoup plus structurée en France, grace a la fatprésence de groupes hoteliers sur ¢e
segment de marché, et plus faiblement consommatriezm consommation intermédiaire.
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17.2Présentation de deux groupes hoteliers leaders emsagne : Sol Melia
et Barcelo Hotels comparés a Accor

Sol Melia et Barcel6 sont deux groupes hoteliensagsols emblématiques et dont le
développement est représentatif du marché espa@wlsont deux entreprises a capital
familial, nées a Majorque et qui aujourd’hui sonsitionnées sur le segment urbain comme
sur le segment « vacances » sur lequel ils comptenti les leaders mondiaux.

Tableau N° 17 : Présentation de Sol Melia et Barceldo en comparaison au
groupe Accor

Sol Melia| Barceld Accor
Date de création 1965 1962 1967

Nombre d'hobtels 282 186 3982
Nombre de chambres 76 944 46 922| 478 975
Chiffre d'affaires 2008 { 1,20 Mdg 1,16 Mds 5,15 Mds

Source : Groupes, KPMG THL
17.2.1 Développement hételier du groupe Accor

En 1967, Paul Dubrule et Gérard Pélisson fondentStiété dinvestissement et
d’exploitation hoteliere (SIEH) et ouvrent un hdigvotel a Lille. Durant les années 1970, le
groupe croit et consolide sa place en France avecehtion d’Ibis, la reprise des restaurants
Courtepaille, le rachat de Mercure (1975) avargeldévelopper a I'international des 1976 au
Brésil. La reprise de Sofitel en 1980 permet awpgeod’acquérir 43 hotels et 2 centres de
thalassothérapie. La méme année, SIEH est intreduiourse. En 1983, le groupe Novotel
SIEH devient Accor.

L’année 1985, Accor crée un nouveau concept d'ledtelsuper-économique développé sous
la marque Formule 1. A la fin des années 1980, Acompte plus de 100 hétels et 250 sont
en projets en France comme a I'étranger.

Les années 1990 sont marquées par de nouvellesiteSust notamment I'OPA sur la
Compagnie internationale des Wagons-Lits et du iSme qui possedent des activités dans
I'hotellerie, la location de voiture, les servicémroviaires, les agences de voyages, la
restauration collective et d’autoroutes. Le groégeor se diversifie massivement sans pour
autant délaisser I'h6tellerie qui voit la naissadaae nouvelle enseigne Etap Hotel.

A la fin des années 1990, Accor fait un bond emtaaec I'achat de Red Roof aux Etats-
Unis notamment et ajoute 639 hétels a son portédeui
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Le début des années 2000 est caractérisé par udéeeloppement du marketing et de la
publicité : partenariat aux Jeux Olympiques, laneehdu site internet, campagne de publicité
mondiale, renforcement de la visibilité via 'usatjelogo « Accor » sous toutes les marques.
A la méme période se crée Suitehbtels et les pdseparticipation dans des groupes se
poursuivent (Dorint en Allemagne).

En 2007, Accor consolide sa position en Allemagae lp prise de contréle de Dorint. En
paralléle le groupe s'unit a Pierre & Vacances moaer Adagio, des résidences urbaines.

Plus récemment, Accor a intégré le groupe Lucienri@a a hauteur de 49%, soit 271 M€
(juillet 2009).

17.2.2 Sol Melia : le leader espagnol de I'hétellerie

¢ Naissance du groupe a Majorque dans les années 1960

Le groupe espagn@&ol Melia, l'une des plus grandes chaines sur le
marché « vacances » dans le monde, est présent d&bspays sur 3 zones stratégiques :
Ameérique Latine, les bords de la Méditerranée, etds grandes villes européenneBe par
sa forte diversification géographique, aujourd$eilement 31% de la clientéle du groupe est
espagnole.

Le fondateur de Sol Melia, Gabriel Escarrer a déld#ns le tourisme comme employé de
l'agence Wagon Lits a Palma de Majorque. Agent adgage d’'une agence Travel Cook a
Londres, il comprend limportance de lindustrie hoteliere pour les grands tour-
opérateurs et percoit le potentiel des Baléares cane destination touristique de premier
choix pour les clientéles britanniques de par sorlimat et sa proximité.

En 1965, il débute son affaire hoteliere en louamthotel de 34 chambres a Palma de
Majorque. Trois ans plus tard, il loue un hétel@auee capacité dix fois plus importante
base son modele sur des contacts étroits avec lears opérateurs et agences de voyages
a qui il loue par anticipation les nuitées (un an e avance) et réinvestit I'argent dans la
location de nouveaux établissement®iinsi est néeHoteles Mallorquines SAqui groupe
des actifs hoteliers et développe des contratsplomels avec les pays du nord.

La crise du pétrole dans les années 1970 obligelétoMallorquines a se diversifier dans le
marché urbain et dans d’autres zones littorale$E$spagne pour pallier le ralentissement
provoqué par la crise. Apres des opérations deatathétels Hoteles Mallorquines devient
Hotels Sol, ce qui reflete la spécialisation du gupe vers des destinations balnéaires.
Cette dénomination permet au groupe d'étre facilen reconnu et identifié par les
étrangers et les tour-opérateursPar sa spécialisation le groupe augmente sa tapdei
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négociation et contrbéle les colts en réduisantifeemeédiaires. La premiere centrale de
réservation du groupe est développée sous le ndReSo

e Expansion et internationalisation dans les année®98&0

En 1984, Hoteles Sol acquiert les 32 hotels denkine HotesA qui sont complémentaires
car situés dans les principales villes espagn&@esnsuivent les achats de la Entursa, chaine
d'état privatisée, et l'achat de la Compafia Haetkel Méditerraneo (11 hotels dans les
Baléares).

L’année 1987 marque un tournant pour le groupe avec

— L’ouverture d'un complexe hotelier a I'étranger &ldaia Bali (5%, 500 chambres).

— L’achat du groupe Melia (22 hoétels de luxe en Espagpour un investissement de 75
M€, au détriment de Sheraton, Wagon Lits et Hiltba.groupe prend le nom de Sol
Melia.

e Cotation en bourse du groupe

Pour assurer son expansion et obtenir des moyefisatheement, il est décidé d’introduire le
groupe en bourse bien que la majorité du capisderentre les mains de la famille fondatrice
(& hauteur de 61%). Ainsi, en 1996, Sol Melia asf’l° entreprise de gestion hoteliére en
Europe a étre cotée en Bourse. En amont, le grawpé été restructuré a travers la
séparation de la gestion hételiere Sol Melia S(Botée en bourse) et Inmotel Inversiones
SA, propriétaire des établissements hoteliers empeu Melia Inversiones Americanas, le
pendant d’Inmotel en Amérique latine est créé 9819

A la fin des années 1990, suite a de nombreuses @@ns de fusions et acquisitions
survenues sur le marché international, Sol Melia pnd la décision stratégique d'unir a
nouveau la gestion hoteliére et la propriété au seid'une méme entité. Les raisons de
cette fusion sont le manque de flexibilité que géraét la division entre exploitation et
propriété et la volonté de renforcer la position dugroupe. Cette décision aura un impact
fort sur le développement international de la chaie dont la configuration n'a pas été
modifiée depuis

En 2000, Sol Melia acquiert la compagnie hotelieng Hotel pour un montant de 240 M£.
La chaine Tryp compte 70 hétels urbains, soit ufre oomplémentaire au portefeuille de Sol
Melia.

Suite aux attentats de New York en 2001, la chaimtrepris de se défaire d'actifs non
stratégiques ce qui a permis a la chaine de cumMbeME de caisse entre 2005 et 2007 et de
réduire sa dette de 300 M€. En 2007, Sol Meliequis 11 hotels Innside en Allemagne.

% Sol Melia : Los Reyes del Turismo Vacacional, Ewafa y Turismo, segunda edicién, Francisco MocB608
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e Le groupe Sol Melia aujourd’hui

En 2009, Sol Melia occupe le 4'? rang mondial et le %° rang européen avec 76 944
chambres.

Figure N225 : Répartition géographique des chambres en 2009

Asie
3%
Reste d'Europe
22%

Espagne
47%

Amérique Latine
28%

Source : Presentacion Sol Melia, Juin 2010

Aujourd’hui 47% des chambres se situent en Espdtfité, en Amérique Latine (République
Dominicaine, Cuba, Puerto Rico, Brésil, Mexique22% dans le reste de I'Europe. Bien que
ne représentant que 3% des chambres aujourd’hgiipoleoe a des velléités de développement
en Asie et souhaite profiter du boom actuel du h&rtelier sur ce continent. Les espagnols
représentent aujourd’hui 33% de la clientele. LesiBes marchés les plus contributeurs sont
le Royaume-Uni, I'Allemagne et les Etats-Unis.
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Figure N6 : Répartition des chambres en 2009 par régime de propriété

Franchise
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Source : Presentaciéon Sol Melia, Juin 2010

Figure N27 : Répartition des chambres par catégori es
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Source : Presentaciéon Sol Melia, Juin 2010

e Les marques du groupe

Au travers d'un portefeuille diversifié de marques,Sol Melia est présent sur toutes les

catégories allant du 3* a I'hotellerie de luxe :

— Tryp spécialisée dans les hétels urbains de 3 et 4estoilii se caractérisent par leur
grande fonctionnalité et adapté aux segments affaira marque compte 100 hoétels situés

en Amérique Latine et en Europe.

— Sol Hotels pour les destinations de vacances de Sol y playastractére familial. Un
nouveau concept de Flinstones Land a été dévelpppé l'accueil des enfants. Cette
enseigne compte 60 hotels en Amérique Latine, eafeuet un établissement en Egypte.

— Paradisus Resortsest une marque internationale de complexe “alusive” destinée au

segment haut de gamme. La marque compte 7 Resmiddebs Caraibes.
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— Melia se sont 90 hétels dans 22 pays d'’Amérique Latifieyrope et d'Asie sous 3
enseignes différentes :

— Melia Hotels & Resortsspécialisée dans les hétels de luxe de 4 a ®sétoll

— Melia Boutique pour des petits hétels de charme parfois situés das sites de
caractére (couvents, chateaux, palaces)

— Gran Melia, hétels urbains et resorts de 5 étoiles et 5e&diixes. La marque
compte aujourd’hui 13 établissements et prochaintemevrira le Grand Melia
Shanghai comptant plus de 680 chambres et 30 si@lséminaires.

— Innside Premium est un portefeuille de 9 hétels affaires acquisSa Melia en
2007 avec des établissements 4* et 5* urbains einteyardistes situés en
Allemagne.

— Me by Melia est la derniére margque du groupe qui a vu le powr les 50 ans du
groupe en 2006. Ce concept trés moderne allie mlesidgsine moderne, dernieres
technologies et musique tout en offrant des sesvpEsonnalisés. Cette enseigne
qui compte aujourd’hui 4 établissements (MadridicBane, Cancun, Caire) sera
développée dans les grandes villes et les destimsatouristiques. Le futur Me by
Melia a Vienne, tout comme le Me Barcelona, ont é&ésinés par l'architecte
francais Dominique Perrault, designer de |la Bibkaofue Nationale de Paris.

La clientele de Sol Melia est aujourd’hui tres égQuge :

- 48% de clientéles affaires réparties entre 30% lidateles individuelles et 18% de
groupes.
- 52% de clientéles loisirs dont 27% d’individuel2680 de groupes.

e Concept « Club de Vacaciones »

Ce concept consiste a promouvoir la vente de chesrde luxe a des particuliers qui ont droit
a accéder a la chambre pendant un temps défamnidée et aux services proposeés par I'hétel.
Le reste de l'année, Sol Melia dispose des chamhmesclient acquiert un droit de
transmission de 50 ans, sur la base de 7 joursadanges par an. En 2006, plus de 18 000
particuliers avaient investi 20 000 euros dansrogramme. Ce modele permet de partager le
niveau d’investissements avec des particuliers.
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Figure N228 : Canaux de distribution —enrevenus 2 009
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Source : Presentaciéon Sol Melia, Juin 2010

Le groupe Sol Melia est majoritairement commerséh travers les tour-opérateurs (49% du
revenu) et les agences de voyages (15%). Le grespalonc fortement dépendant des
voyagistes.

L’EBITDA du groupe est bien équilibré entre une trinution & hauteur de 58% provenant
des hétels «vacances » et 42% des hotels urbRiost ce qui est de la répartition
géographique de I'EBITDA, en 2009, les hoétels impts en Amérique Latine ont généré
63% de 'EBITDA du groupe contre 24% pour les héteh Espagne, ce qui démontre
I'importance et la forte complémentarité des acatdgas les Caraibes en période de crise.

Actuellement 30 des hétels les plus emblématiqueg en cours de rénovation, ce qui
représente un investissement de plus de 300 M§lahal, 75% de I'offre a été construite ou
rénovée au cours des 5 derniéres années

La stratégie de développement se base désormaplssien plus sur les alliances stratégiques
avec d'autres entreprises :

- Etablissements thématiques Flinstones Park dévésopp partenariat avec Warners
Brothers dans 15 établissements d'Espagne, du Mexigt de République
Dominicaine.

- Coopération avec le groupe Rank Group propriétdérda marque Hard Rock Café
pour la création d'une chaine sur ce concept.
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Fondé dans les années 1960 a Majorque, le groupel $telia est devenu un fleuron de
I'h6tellerie espagnole grace a sa capacité d’expdos, en Espagne et a l'international,
aussi bien sur le segment vacances qu’urbain, demxarchés complémentaires en termes
de clientele et de saisonnalité. Ayant tres tét cqms l'intérét des partenariats avec les
tour-opérateurs, le groupe s’appuie toujours sur c® acteurs pour assurer la
commercialisation de ses établissements.

Par son large portefeuille de marques, le groupe paent a capter toutes les typologies
de clientéles : familiale, affaires, haut de gammele groupes, etc.

17.2.3 Barcel6 : un groupe en expansion

e Développement du groupe

Barcelo,com

Fondé en 1931 par Simon Barceld, « Autocares Barcest, a l'origine, une entreprise
spécialisée dans le transport de personnes. Darenteées 1950, Barcel6 initie son activité
d’agence de voyages. Dans I'hétellerie, le growgdistingue comme pionnier :

- En 1962, la famille Barcel6 crée le premier complagtelier de Majorque.

- En 1985, le groupe initie son expansion internai@m®en inaugurant le premier Resort
ouvert par une chaine espagnole a Punta Cana, eanbRgie Dominicaine.
L’expansion internationale du groupe a commencédparpays de langue espagnole
offrant des incitations fiscales a l'investissem@République Dominicaine, Mexique
puis Costa Rica, Guatemala et Nicaragua).

- En 1992, Barcel6 achéte un hotel a Washington\gedele premier groupe espagnol
implanté aux Etats-Unis. En 2002, est créée laldilaméricaine du groupe Barcel6
Crestline Hotels & Resorts qui poursuit I'expansido groupe. Le modele de
développement choisi est le partenariat avec desiisseurs qui donnent en gestion a
Barceld. Le groupe posséde aujourd’hui 70 étabhesgs aux Etats-Unis.
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Figure N9 : Structure du groupe Barceld
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I'acquisition de resorts dans les Caraibes)

Aujourd'hui, la 3°®™ génération de la famille a pris le relais sur lesleux activités du
groupe que sont I'hétellerie, le groupe compte 1866tels dans 17 pays, et I'activité de
voyagistes (généraliste et spécialisée) se compdse450 agences de voyages dans 23

pays.

En 2008, le revenu du groupe se répartit entre 1 56M€ pour I'hétellerie et 532 M€
réalisés par les agences de voyages, soit un claftraffaires cumulé de 1 697 M€.
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e Plan stratégique 2005 - 2010

Sur la période 2005 a 2010, le groupe s’est attacktéindre les objectifs stratégiques définis
dans le plan quinquennal 2005-2010 qui consistait a

- Monter en gamme son offre en ne proposant quetdbbssements de catégorie 4 et 5
étoiles. Dans ce cadre, a été créée en 2009 lgocetd’alace Deluxe.

- La poursuite du développement : en 5 ans, le gresppassé de 128 hotels en 2006 a
186 en 20009.

Pour mener a bien ce plan, un vaste programme sievastissement sur des actifs non
stratégiques avait été prévu ainsi que des actibhses :

- L’incorporation de nouveaux établissements auxsHthtis,

- Le développement au Royaume-Uni a travers un panitdravec la chaine Paramount
Hotels portant sur 21 nouveaux hétels sous codédbcation,

- Une prise de participation de Barcel6 dans uneégdgatrimoniale, Playa Hotels &
Resorts, qui se charge d’acheter des resorts.

Malgré cette phase d’expansion, le groupe n’a gamason objectif de 200 hétels en 2010.
Deux projets stratégiques en Espagne ont mémebét@annés : I'ouverture d'un hétel a
Majorque, jouxtant le nouveau Palais des Congtasn é6tel au sein de la zone portuaire de
Barajas a Madrid. La crise économique, qui a conu@ean 2008, a eu un effet négatif sur
I'activité du groupe et ses possibilités d’investiments qui se sont limitées, en 2009, a 100
M€ au lieu des 300 M€ prévus.

Sur la période, le groupe a néanmoins réussi a edemmiser sur les aspects de
commercialisation a travers :

- La création d’'un nouveau portail internet du growfmnt I'objectif est d’accroitre les
ventes par ce canal.

- La création en 2005 de MeetBarcelo, un serviceédéda commercialisation des 170 000
m?2 d'espaces séminaires spécialisés dans les soagwe Etats-Unis, en Espagne, en
Allemagne et au Royaume-Uni.
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e Caractéristiques de I'offre Barcelo
Figure N30 : Distribution géographique des hotels en 2009
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Source : Barcelé Corporacion empresarial, Memornaial 2009
e Typologie de I'offre

Barcel6 s’est d’abord développé sur le segmentn@es qui représente aujourd’hui 65% du
portefeuille, puis a la fin des années 1990 le geoa commencé a développer le segment
urbain (35% des hoétels). Le groupe compte troiégmates d’hbtels :

— Grandes Resorts: hotels situés dans des zones touristiques gimags (ex : Riviera
Maya, Punta Cana, Costa Rica).

— Hoteles Vacacionales situés dans des destinations touristiques remm(ex : Cabo de
Gato, Fuerteventura, Cadix, Tenerife).

— Hotels urbains situés dans les grandes villes d'Espagne, de Répeldcheque, Turquie,
Maroc et aux Etats-Unis a travers Crestline HofeResorts (70 hotels, resorts et hotels
centres de convention dans 13 états).

Ces différentes typologies d’établissements serti@pant sous trois catégories :
— Palace Deluxe et Barcelé Premium de catégorie 5*

— Barcel6 4* et 4* supérieur

— Barcelo Comfort de 3*
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Figure N1 : Typologie de contrat des hételsen20 09
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Source : Barcelé Corporacion empresarial, Memoraial 2009

Le groupe Barceld se développe en propriété pauétablissements resorts en Espagne, en
location ou en gestion pour les établissementsingbat principalement en gestion ou
propriété a I'étranger. Malgré une forte volontéxgiansion, la franchise ne fait pas partie de
la stratégie de développement qui souhaite unesance maitrisée.

Le groupe Barcel6 est représentatif des groupes esgnols ayant opté pour l'intégration
verticale des activités touristiques : I'activité @& voyagiste et I'hétellerie. Tout comme Sa
Melia, Barcel6 est née a Majorque et demeure conti®e par la famille fondatrice.
Pionnier dans le développement a linternational, d groupe possede un portefeuills
d’hétels répartis entre 'Espagne, les Caraibes d¢s Etats-Unis.

1%
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Contrairement a la France, ou I'hotellerie est daaipar un groupe mondial qu'est Acc
'Espagne compte un nombre important de groupeslieét dont cing groupes d’envergu
internationale (NH Hoteles, Sol Melia, Barcelo, ritstar, RIU Hotels & Resorts) et ut
guarantaine de groupes d’envergure nationale danaig.

Les groupes hoteliers espagnols sont historiquerpeggents sur le segment « vacanc
ayant trés tét compris le gain a développer desl$i8ur des destinations « Sol y playlaes
principaux groupes hoételiers sont nés dans les Balkes et plus précisément a Majorque
en partenariat avec les tour-opérateurs qui ont gaanti leur commercialisation et aidé au
financement du développement. Cette coopération @ite et historique est a I'origine de
la forte proportion de clientéle étrangere dans l'lbtellerie de vacancesCe contexte tre
spécifique ne se retrouve pas dans I'hétellerieciagse qui s’est développée de maniere

2S »

S
blus

hétérogéne dans les centres urbains. Le littoredsestations balnéaires en France ont plutot

éte développés par les groupes de résidences demeuet notamment Pierre & Vacang
dont les produits sont appréciés de la clientedadaise mais moins connus de la clien
étrangere.

Une autre des caractéristiques majeures de I'hételtie espagnole est le contréle familia
des groupes qui sont encore gérées par des membdesla famille fondatrice. A la téte
des grands groupes comme Sol Melia, Barceld ou iRitels & Resorts, se trouve 18™
génération qui a pris le relais en appliquant destéglies orientées vers l'international
termes de développement mais également sur lestasi® communication et de marketir
En France, les fonds d’investissement sont aujburdles principaux actionnaires d
groupes et contrble la stratégie. Le dernier exerapldate est le contréle du groupe B&B
le fond Carlyle®®

Il en résulte des distinctions fortes en termedirtncementEn Espagne, I'expansion de
groupes s’est faite avec l'aide des tour-opérateurgtrangers et nationaux et par
l'autofinancement plus que par l'intermédiation des banques. La franchise est encor
peu développée en Espagne, les groupes préférantdsa/elopper en propriété pour les
établissements resorts et en location ou mandat destion sur le segment urbain.

En France, le développement des groupes se faitapianchise, mais également par
cession d’actifs achetés par des fonds d’investiesés, ce qui permet au groupe de
concentrer sur I'exploitation hoteliere. Le groupecor, par la scission des activités
services et I'hotellerie en 2009, a montré sa viglale centrer son activité hoteliere avant {
sur I'exploitation des hétels. Plus récemment,i€8an de Gilles Pélisson et le choix de
remplacer par un expert de la franchise démontilianté des actionnaires a développe
groupe par ce biais.

Bien que certains groupes espagnols aient pratageéssion des murs au début des an

es
tele

en
ng.
es
par

U7

la

se
de
out
le
rle

nées

2000 (NH Hoteles et Sol Melid), cette pratique lBsaucoup moins répandue en Espagne

gu’en France.

% www.carlyle.com The Carlyle Group Closes Acquisitof B&B Hotels For €480 Million, 29 septembre 201
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18 LE TOURISME LITTORAL : LE MODELE SOL Y PLAYA

L’orientation touristique de I'Espagne date de ¢gpe du régime franquiste qui s’est trés vite
apercu que le tourisme de masse pouvait étre waewsestratégique permettant de consolider
I'économie du pays et le régime. Cette orientatioitiée dans les années 1960, s’est
accentuée au cours des années 1970 lorsque I'Esp&egt clairement positionnée comme
destination de «Sol y playa ». Le tourisme de ma&st développé en Espagne grace a des
avantages comparatifs climatiques et des ressonataselles, la cote méditerranéenne et ses
plages, combinés a des tarifs attractifs et coeatigls. Aujourd’hui ces destinations soleil
sont arrivées a maturité, elles font face a ddgcdifés de saisonnalité et sont confrontées a
des limites environnementales.

18.1Les destinations « Sol y playa » : principal atoutle I'Espagne

18.1.1 Fréquentation étrangére en Espagne

Tableau N° 18 : Arrivées et nuitées hoteliéres étrangéres en Espagne

Global Espagne Destinations « Sol y playa

Arrivées | Nuitées Arrivées Nuitées

2001 27,1 143,8 21,6 132,7
2004 27,6| 134,7 22,0 123,4
2009 32,3 142,1 25,2 128,2
Evol.01/09 +19%| -1% +17% - 3%

Source : INE, KPMG THL

Dans I'h6tellerie, les arrivées internationalesEspagne se concentrent tres majoritairement
vers les destinations de « Sol y playa » qui cunul@8% des arrivées internationales 64%
des dépenses des touristes étrangers en Espagne.
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Carte N°10 : Répartition des dépenses des tourigEsmationaux en Espagne en 2009

0
@ Part de la dépenses des touristes étrangers«

Source : INE, KPMG THL
18.1.2 Le colt de la vie : un élément comparatif attractifoour 'Espagne
L’Espagne reste compétitive en termes de tarifsngentia indiqué le barometre Thomas

Cook « Holiday Cost of Living ».
Tableau N° 19 : “Holiday Cost of Living" de Thomas Cook - 2009 - en £

Colt Une biére | Un café dans
a la journée (1) dans un bar| un restaurant| Un menu de 3 platg
Royaume-Uni 48,51 3,2 2,15 22,15
Goa (Inde) 14,1 0,7 0,2 7
Cuba 30,75 1,9 1 15
Tunisie 33,05 1,57 1,3 18,42
Turquie 33,74 2,2 1,3 13,5
Egypte 34,01 3,75 4 12,5
Bulgarie 34,6 1,2 15 14
Espagne (péninsul 34,66 1,45 1,29 11,5
Maroc 36,17 3 1,2 22
Majorque 42,5 2,5 15 20
Chypre 45,38 2,23 1,96 18,75

Note : (1) Prix total pour une biére, un verre @e un repas de 3 plats, une canette de cocaimméegrande outeille d’eau,
un journal, une glace, un paquet de cigarettese@taourse en taxi de 5 miles.

Source : Thomas Cook
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Bien que faisant partie de la zone euro, selon Hsofook, 'Espagne reste parmi les 10
destinations les moins chéres d’aprés leur baremsir le colt de la vie comparé dans
différentes destinations touristiques. La péningsigagnole se situe en meilleure position que
le Maroc, Majorque et Chypré.

Tableau N° 20 : Dépenses moyennes des touristes étrangers- en €

En € 2008 | 2009
Espagne 906,2 | 926,2
Canaries 1035,41 264,4
Andalousie 901,9 |1 038,7
Baléares 1120,6/1107,0
Murcie 798,4 | 898,8
C. de Valenc¢ 836,5 | 803,6

Catalogne 545,0 | 628,3
Source : IET, EGARTUR

Les dépenses des touristes étrangers dans les desibns « Sol y playa » comme les
Canaries et les Baléares sont plus élevées que laymanne nationale qui s’établit a
926,2 € en 2009.

18.1.3 Boom immobilier

Il existe peu de données récentes sur les résisemmmndaires en Espagne. Néanmoins, les
données du recensement de 2001 permettent d’évéiogrortance du développement
immobilier qui a eu lieu en Espagne, a la fin deségs 1990, et qui s’est poursuivi dans les
années 2000, jusqu’a la récente crise immobiliére.

En Espagne, il y a prés de 3,4 millions de résidemsecondairéy c'est-a-dire des logements
temporaires utilisés généralement pendant les vasaret week-ends. Les résidences
secondaires peuvent prendre trois formes : unaledsé proche du lieu d’habitation, la
maison familiale « del pueblo » (au village) ou departements et maisons dans des zones
touristiques.Au niveau national, I'INE estime que 14% des foyergspagnols possedent
une résidence secondairelLes propriétaires de résidences secondairespsomipalement
originaires de la Communauté de Valence (22,4%)ad®ioja (18,6%), de Madrid (18%) et
de Murcie (18%).

Il faut savoir que les résidences secondaires néfioéent d’aucun avantage fiscal hormis
celles implantées dans la région de Cantabrie k&t Béja.

o7 Hosteltur, Espafia entre los destinos méas baratadgmvacaciones de los britanicos, 22 avril 2009.
% Azucena Garcia, Segunda residencia, mars 2007.
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La forte augmentation du nombre de résidences dages est le résultat du développement
économique du pays. L'année 2004 a marqué un pis kKkctivité immobiliere avec 181 000
résidences secondaires vendues en Espagne. Surddep2001 a 2004, le taux de croissance
annuel des ventes de résidences secondairese&te226l dans les municipalités composant le
pourtour méditerranéen.

Selon une publication de la « Fundacion de lasC@gaAhorro » (FUNCAS)es résidences
secondaires sont principalement situées sur les piaces d’Alicante (8,4%), Madrid
(8,2%), Valence (5,9%), Barcelona (5,8%), Malaga (8%) et Tarragona (4,4%).

18.1.4 L’'immigration touristique

L’attractivité de la c6té espagnole et le rappoildé / prix avantageux attirent les acheteurs,
souvent a la retraite, des pays européens. Cetbtardke étrangere a permis la création de
zones résidentielles avec services intégrés etpummotion adaptée envers les seniors. Les
agences immobilieres espagnoles ont implanté desspide ventes permanents a Londres ou
Dusseldorf pour commercialiser leurs produits.

En 2004, parmi les 181 000 résidences secondagreduest50% ont été achetées par des
espagnols et 40% par des étrangerselon une étude du cabinet DBK. En 2008, le marché
résidentiel en Espagne a été touché par la crieaoétique, les résidences secondaires
construites s’élévent a prés de 92 000 dont 30dPBE&té acquises par des étrandeBien

gue les maisons soient habitées la plus grandée pdet'année, se sont malgré tout des
résidences secondaires. La majorité des achetentsdss retraités originaires des pays du
nord qui sont attirés par le climat méditerranéepag un environnement économique plus
avantageux que dans leurs pays dorigine. Les aalgetsont majoritairement des
britanniques bien que les allemands soient égalefosiement représentés. Ces groupes de
personnes recréent sur les cotes espagnoles, uorerement qui leur est familier a travers
des journaux en leurs langues, des bars et des smrbant des boissons allemandes et
anglaises, des agences immobilieres et autresesrgn leurs langues.

99 El mercado de la vivienda vacacional en Espafiadiién, Grupo |, mai 2007.
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Figure N32 : Ventes de résidences secondaires en E  spagne par nationalités
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Source : La Vivienda vacacional Espafiola y Alemaie oportunidad desaprovechdth

2007 a été une année exceptionnelle, les britaagaigmt acquis plus de 17 000 résidences
secondaires en Espagne contre 1730 pour les altlsmad.a population anglaise est

dominante sur la péninsule alors que les allemasug majoritaires dans les fles. En

Catalogne, les francais sont les principaux progrés étrangers en raison de la proximité
géographique.

Plus récemment, la demande étrangére s’orientes@glement vers les destinations de « Sol
y playa », mais également vers les destinationstérieur.

Les statistiques de I'lET, recensent que parmatesées touristiques étrangeres, 4,6 millions
ont séjourné dans leurs résidences secondaireansuuth logement en time share en 2009.

Les destinations de Sol y playa en Espagne attireencore aujourd’hui la majorité des
touristes étrangers qui progressivement se sont mésacheter des résidences secondaires
ou ils passent une partie importante de I'année. [ttractivité des cétes espagnoles réside
sur des atouts climatiques (le soleil) et paysagemsais également sur un rapport qualité
prix intéressant pour les touristes européens.

100 3056 Maria Morillo Leon, La Vivienda vacacional BSpla y Alemana, Una oportunidad desaprovechadaptiago, mars 2010.
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18.2Les Baléares : principale destination des nuitéegrangeres

Le développement du tourisme de masse dans leead®0 a permis I'apparition d’'une
classe d’entrepreneurs locaux dans le tourismeirgbig I'hotellerie. Ces entrepreneurs, en
partenariat avec les grands tour-opérateurs etramgd’administration franquiste, ont été les
acteurs clés du développement touristiqgue des Baéa

18.2.1 Contexte historique du développement touristique das les Baléares

Alors qu’en France, les grandes stations balnéaiesont développées de facon structurée a
travers des plans, le développement de Majorqueli@ést un ensemble de facteurs
économiques, politiques et conjoncturels.

e La tradition touristique de I'ile

Majorque a toujours été une destination touristique soi de par ses caractéristiques
climatiques et balnéaires. Un certain nombre dastituctures ont été développées pendant la
période de I'entre deux guerres et notamment kebeélhdtel Fomentor, construit pour attirer
les intellectuels du monde entier. A noter queéablissement mythique a été rachete, en
2006, lors du 78" anniversaire du groupe Barcel6, comme hommagedalipg a son fle.

e Le franquisme et le développement de I'entreprenaait local

Le tourisme a été identifi€ comme un moyen de digEr I'économie et d’asseoir la
politique franquiste. Franco a, des les années ,1950mu le développement de
I'entreprenariat local. L'entreprise hoteliere @st coeur du modeéle touristique de « Sol y
playa» qui s’articule autour de la plage, de I'ir§enent et d’'un réseau commercial dense. A
Majorque, contrairement a ce qui s’est passé aeMalt Chypre, ce ne sont pas les grandes
chaines internationales qui ont développé les idbelis bien I'entrepreneur hotelier local. |l
en résulte, encore aujourd’hui, un entreprenewnservateur » et « progouvernementat »
qui a soutenu l'orientation stratégique voulu patdt sous Franco et qui aujourd’hui soutient
la Communauté Autonome des Baléares dans sa stratégstique.

Les grands groupes hoételiers espagnols sont ngés sbnt d’abord développés a Majorque
(Sol Melia, RIU Hotels, Hoteles Pifiero, etc.). Auwjd’hui encore, I'lle de Majorque est
principalement dotée d’hétels de chaines espagndte® |'exploitation et les murs
appartiennent aux entrepreneurs locaux.

En paralléle, et toujours pour impulser I'expansiouristique, une série de mesures ont été
prises pour favoriser I'investissement étrangersdammobilier. Des 1958, avec le « Plan de
Estabilizacion Econdmica », les entreprises étnasggpouvaient librement acquérir des

01 Joan AMER Fernandez, Emprendedores turisticoselgasu intermediacion en la esfera de las pafitigiblicas: el caso de Mallorca.
Una aproximacion desde la sociologia histdricalitipa, Pasos, vol. 7, n°3, 2009.
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terrains. Les tour-opérateurs étrangers, qui daposdes moyens nécessaires pour canaliser
la demande étrangere et la transporter vers dematéns offrant du soleil, en ont profité
pour investir dans 'hébergement.

e Le développement du tourisme de masse dans les aaed 970

Le tourisme international s’est converti en touesde masse a Majorque avec I'amélioration
des connexions aériennes, la baisse des tariésrattourcissement de la durée des voyages.
Les compagnies charters offraient des paquetsstajuées incluant le vol et 'hébergement.
Pour garantir les disponibilités hoteliéres, lagrtopérateurs ont donc financé une partie des
investissements hételiers. Ce développement atai@giment amené a une homogénéisation
de I'offre hoteliere ainsi qu’a un aménagementaxipnité de I'accés aéroportuaire, concentré
sur le littoral afin que chaque chambre ait vuelgumer.

e Le développement du tourisme résidentiel dans lesiaées 1980

Dans les années 1980, le tourisme de « Sol y plaj@a masse était accessible a une grande
partie de la population européenne. Une certaia@gl de la clientele, souhaitant se

distinguer des touristes de masse, s’est oriengis &@’'autres points touristiques moins

urbanisés et dégradés. Cette diversification dagtdrisée par I'apparition et I'expansion des

services de location de voitures et 'améliorati@s infrastructures routieéres au milieu des

années 1980. Par ailleurs, la crise économique 93® hvait provoqué des baisses des
arrivées internationales ce qui a entrainé la ferreedes hoétels de petite capacité ou

vieillissants et I'arrét des constructions. De nosalx hotels ou projets ont été convertis en

appartements, qui semblaient mieux répondre a Iaadde, générateurs de tourisme

résidentiel.

e Boom de la résidence secondaire dans les années(199
Les évolutions politiques et économiques survenars Europe, suite a lintégration

européenne et a la flexibilisation du travail, gmovoqué des changements dans le
comportement des touristes internationaux. La tijoar plus étalée du temps de vacances a
entrainé de nombreux touristes étrangers a inveatis une résidence secondaire plutét que
de séjourner a I'hGtel. Cette tendance a été agppgé les différents plans d’organisation
urbanistiques (« Plan Territorial Insular de Madkr) qui ont incité au développement de
résidences secondaires. A la fin des années 19€3, ¢ 50% du sol de Majorque

appartenaient a des propriétaires non locHax.

Le boom des résidences secondaires ne se sergirquiigt s'il n'avait été accompagné de
'amélioration de la desserte aérienne et I'apparides compagnies low cost. Air Berlin,
compagnie aérienne du groupe Globalia, a développéritable « hub » avec des liaisons

192 Bje| Horrach Estarellas, La Balearizacion. Maltrel laboratorio de experimentacion del turisnenymanifestacion en el litoral, Pasos,
vol. 7, n°3, 2009.
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quotidiennes depuis l'aéroport de Son Sant Joanjoffiae) vers les principales villes
européennes.

Carte N°11 : Liaisons Air Berlin vers et depuisrRalde Majorque en 2010
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Source : Air Berlin

18.2.2 Majorque aujourd’hui

En 2009, les fles Baléares sont I&™ destination touristique en Espagne en termes de
nuitées hotelieres totales et de nuitées étrangeré¢40 M). Dans les Baléares, I'lle de
Majorque est la principale destination des Baléaves 32,4 M de nuitées étrangeres.
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Figure N33 : Evolution des nuitées hbételieres dans les Baléares 2000-2009
Espagnoles
2009 | 6,0 40,0 .
Etrangeres
2000 | 58 47,6
0 10 20 30 40 50 60

Millions de nuitées

Source : INE

L'offre hoteliere des Baléares se compose de 73@IhGotalisant 90 000 chambres
principalement positionnées moyen de gamme. Cebriitapt parc hételier parvient a capter
72,5% des arrivées étrangerastitre comparatif, I'lle-de-France compte 150 Offtambres
et la région PACA en propose 68 000.

18.2.3 Caractéristiques de la demande dans les Baléares

La fréquentation des Baléares souffre de deux bapdimajeurs :

¢ Une forte dépendance aux clientéles anglaises deatandesqui représentent, en 2009,
72% des arrivées et 67% des dépenses des todisiagers dans les Baléares.

e Une forte saisonnalité :la période estivale comprenant les mois de juilt et
septembre totalisent 48% des arrivées sur les iles.

Plus récemment, les arrivées par charters ontréggFrgssivement remplacées par des arrivées
low cost totalisant 72% des passagers se rendal@ssiles.

Malgré la progression des low cost, les Baléaresrga@ncore aujourd’hui une destination
intéressante pour les tour-opérateurs. En 2009, 48 des arrivées étrangéres ont un
forfait et 56,2% des dépenses de voyages des étrargyont été payées dans le pays
d'origine'%, en sachant que la dépense moyenne par touristeatger s’éléve a 1 107 €.

Les typologies de clientéles des Baléares sondesiri
- Des familles qui reviennent tous les ans, voirg@®eration en génération.

- Des jeunes qui partent en groupes d'amis mais gale des équipes sportives
completes. Il n'est pas rare de voir dans les dee®laya de Majorque des groupes de
jeunes portant tous le méme maillot.

193 |NE, Frontur 2009.

-159-
ETUDE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESJRISTIQUES FRANCAISES ET
ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hétellerie Loisirs

- Des seniors qui “s’économisent le colt du chaufiagé@llemagne” selon le Directeur des
hotels Iberostar de Playa de Palma.

La durée moyenne de séjour est de 6.58 jours b, 20baisse depuis 2000.

®
U TUul Entretien avec Monsieur Morla, Directeur développenent de la
zone Méditerranée

L’'Espagne est la ®# destination des clients TUI, représentant 4 nmiode
personnes, devant la Gréce et la Bulgarie. LesaBedésont la“° région d’accueil
en Espagne.

Les atouts des Baléares selon TUI :

- L’attractivité touristique de la destination (pageaplages, climat).
- Les infrastructures hételiéres et la connectiaigr@port).

- Le rapport qualité / prix.

Ce que recherche la clientéele TUI en Espagne ldgep le soleil, la sécurité, un
hotel de bon rapport qualité prix.

Les tendances de ces dernieres années : la baisaeldrée moyenne de séjour|de
14 jours a 10 jours voire méme 7 jours et I'apparitdes courts séjours de 3/ 4
jours. Il en résulte une stagnation des ventesrsians depuis 5 ans.

¢ Une offre touristique orientée vers la clientéle éangére

La fréquentation touristique sur I'lle de Majorges géographiqguement atomisée. La ville de
Palma de Majorque attire une clientéle espagnoliatetnationale, que ce soit la clientéle

affaires en lien avec les nombreuses entreprisptaimees a proximité de la ville, ou la

clientéle loisirs plutét haut de gamme en lien degoort de plaisance.

Au sud de Palma, la zone appelée « Platja de Palatire a 90% une clientéle allemande
alors qu'au nord, dans la ville de Magaluf, séjeumjuasi exclusivement une clientéle
anglaise.

Sur le reste de I'le, la clientéle touristique plsts variée, en majorité européenne séjournant
a I'hotel ou dans leur résidence secondaire.
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Carte N°12 : Palma de Majorque
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Magaluf et Platja de Palma ont développé une odfueistique exclusivement tournée vers la
clientéle anglaise et allemande respectivement. dees zones se caractérisent par leur
localisation avantageuse, sur le littoral, a pratérdirecte de I'aéroport.

L’hyperspécialisation sur une origine de clientsée pergoit sur toutes les composantes de
I'offre touristique :

- Dans les hotels, le personnel parle courammengliéss ou l'allemand et la
signalétique et informations sont en langue étrangPans les chambres, les
télévisions transmettent des chaines étrangengéest méme difficile de trouver
une chaine en langue espagnole.

- Les restaurants sont sous enseignes allemandesgtaisas proposant un menu,
des plats et une ambiance musicale thématiséeesudeux pays. Le personnel,
généralement jeune et originaire de pays anglorsaga de langue allemande, ne
parle pas I'espagnol.

- Dans les magasins, tout est indiqué en langue gé&ranet il est facile de se
procurer la presse allemande et anglaise.

L’activité principale des touristes est la plageilsipeuvent consommer des boissons servies
dans des seaux consignés pour une valeur de 13ueE lep touristes ne récuperent
généralement pas. Le soir, les touristes consomdaaTd les restaurants, bars et discotheques
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de la ville ou ils séjournent. La majorité des isi@s ne se rend pas a Palma de Majorque, la
plus grande ville a proximité, mais reste dans tistination de séjours.

Figure N34 : Photos de Playa de Mallorca

18.2.4 La revalorisation intégrale de la Playa de Palma

Apres 40 ans de tourisme de masse intensif, cegamones du littoral de Majorque sont
fortement dégradées. L’hyperurbanisation s’esefséins planification et sans tenir compte de
I'environnement. Il en résulte aujourd’hui une ped’identité de la destination avec des
paysages urbains homogenes qui donnent un aspedtdidbas de gamme. Il en est de méme
de I'offre commerciale qui est aujourd’hui obsol&epeu mise en valeur. Ces derniéres
annees, l'arrivée d’'une population a bas revenuteaimé des difficultés sociales et de la
délinquance. Aujourd’hui la Playa de Palma est igmée comme une destination bas de
gamme et son image s’est fortement détériorée.

Pour faire face a cette dégradation, un plan daloegation intégrale de la Playa de Palma a
été élaboré. Ce plan est devenu la « Ley de Rexabidn de la Playa de Palma » qui a été
approuvé a I'unanimité par le parlement des Batéarejuillet 2018, Ainsi, le Consortium
chargé de la restructuration intégrale de la Ptiey&@alma dispose désormais de l'instrument
légal nécessaire pour mettre en ceuvre les travauprojet, d’une durée de 10 ans, dispose
d’'un budget global de 3 000 M€ dont 1 000 M€ detgbuations des institutions publiques et
le reste provenant de financements priveés.

104 E| Mundo, Aprobada por unanimidad la Ley de revigaaion de la Playa de Palma, 27 juillet 2010.
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e Une revalorisation du territoire
Le plan de revalorisation prévoit des aménagenamtgande envergure :

- Le réaménagement du front de mer en une grandeemame maritime du type
Copacabana méditerranéenne.

- Un boulevard commercial en seconde ligne pour aksér des zones aujourd’hui
a l'abandon.

e La montée en gamme de I'hétellerie

En ce qui concerne I'hébergement, la réforme ptéVaugmentation de la taille des
chambres, et I'accroissement de I'offre de seryidesbien-étre par exemple, pour attirer une
clientele avec un pouvoir d’achat supérieur. Leselsbdevront également investir pour
diminuer leurs émissions de CO2 de moitié. L'ohfestiant que suite a ces transformations,
la dépense moyenne par jour atteigne 135 € cobt&aiijourd’hui.

La loi limite les constructions nouvelles pour feser la réhabilitation des immeubles
existants.

e Des moyens de transport plus écologique

Pour ce qui est de la connectivité entre les difitgs communes, aujourd’hui reliées par une
route, il est prévu la mise en service d’'un tramway

La loi a pour objectif de revaloriser le caracteréditerranéen de la destination pour attirer 6
marchés cibles:

- loisirs/vacances,

- voyages de découverte et de nature,

- bien-étre avec la construction d’'un Wellness méditeéen similaire & Caldea en

Andorre,
- sports,
- voyages de niches,
- réunions
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18.2.5 Conclusions : atouts et faiblesses de Majorque

Les entreprises touristiques des Baléares, et notanent I'entrepreneur hotelier, ont
profité du développement du tourisme de masse damss années 1960 et 1970 dans u
Europe en reconstruction. Les hoteliers ont trés tddéveloppés des partenariats avec le
tour-opérateurs anglais et allemands qui ont partipé au financement des nouveau
hotels. L’hételier de Majorque, devient ainsi, parson importance économique, un acteu
clé dans la stratégie touristique de I'ile.

En France, en Corse, le développement du tourismeednasse n'a pas eu lieu pour de
raisons politiques. En méditerranée, Chypre et Mal peuvent étre comparées a
développement qu’a connu Majorque. En Sardaigne, cgééveloppement a été plus tardif.

Les Baléares demeurent aujourd’hui encore la premi@ destination espagnole pou
I'accueil de la clientele étrangére. Cette clientélrecherche avant tout la détente, dan
une destination facilement accessible, offrant dedmnes conditions climatiques, et de
plages dans un cadre sécurisé et familier.

Apres 40 ans années de développement et d’exploitat intensive, Majorque souffre
aujourd’hui d'une mauvaise image liée a une offre teliere vieillissante et a une
fréequentation de masse qui a dégrade le littoral.

—

S

P

o

(20K 7)]

-164-
ETUDE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESJRISTIQUES FRANCAISES ET
ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hétellerie Loisirs

18.3La Costa Blanca et Benidorm

Le littoral de la province d’Alicante (Valence), mmercialement vendu sous la marque
« Costa Blanca », est une des zones touristiques @pnnu le plus important développement
démographique et urbain de la péninsule avec udaasation tournée vers les activités de
loisirs. Cette orientation a été choisie par lesresafranquistes des communes littorales de
I'époque et par quelques entrepreneurs.

Ainsi, depuis plus de 40 ans, son climat et saorét ont donné lieu a une exploitation
immobiliere et touristique intensive.

18.3.1 Benidorm : un modéle de croissance extensive a I'ipontal

L’arrivée massive de touristes a provoqué un chawegée social majeur. Benidorm, petit
village de pécheur dans les années 1960, s’esfforame en une des principales destinations
de « Sol y playa » espagnoles.

Le concept Benidorm repose sur le rendement irftdasiterrains a travers la prolifération de
gratte-ciels et une hyperspécialisation dans ledme. Le succés de Benidorm est visible a
travers les données de fréquentation touristiqlié\ailution du secteur de la construction. La
préservation du milieu naturel et de I'environnetré&tant considérés comme secondaire.

18.3.2 Présentation de la ville : chiffres clés

Carte N°13 : Localisation de Benidorm - Alicante

e
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Source : HOSBEC

La «Ley Reguladora de la Actividad UrbanisticabRAU 1994) a favorisé une
dérégularisation a grande échelle de I'usage dwstgnulant I'urbanisation. Ainsi, selon les
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derniéres données disponibf€sBenidorm comptait en 2001, 51 000 logements poés de
52 000 habitants liés au fort développement dededses secondaires sur la destination.

La ville de Benidorm a connu une croissance fodesd population passant de 52 000 en
2001 & 70 280 habitants en 2808

Figure N35 : Photos de Benidorm

Figure N36 : Taux d’occupation annuels des hétels a Benidorm 1990 - 2009
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Source : HOSBEC

Benidorm est une destination orientée moyen de gapuisque 50% des hétels sont 3* (2*
en France) et 24 hétels sont de catégorie 4* (¥France).

Entre 1992 et 1999, le taux d’occupation de Bemidota cessé de progresser passant de 75%
a 92% d’occupation annuelle a I'année soit uneasin de saturation continue.

Depuis 2000, les hotels de Benidorm enregistreathaisse de leur occupation continue qui
n'a pu étre désamorcée malgré les efforts de réimovales hotels. En 2009, Benidorm
enregistre un taux d’occupation de 74,6%Un niveau élevé mais en baisse par rapport a
2008 et 2007.

105 Recensement de 2001.

196 N, 2008.
7 HOSBEC, Nota de prensa, mardi 5 janvier 2010.
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Tableau N° 21 : Fréquentation - 2009

Arrivées | % étrangers | Nuitées| % étrangers
Benidorm| 1,6 M 41% 9,8 M 48%
Madrid 7,2 M 47% 13,6 M 53%

Source : INE

Avec 9,8 millions de nuitées en 2009, Benidorm les8"™ point touristique en Espagne

derriére Madrid et Barcelone. 48% des nuitées addem sont d’origine étrangere dont 40%
proviennent du marché anglais. Selon Antonio Magoégsident de I'association des hoteliers
de la Costa Blanca « HOSBEC », le marché anglaisepte, de plus, la spécificité d’étre
fidéle & la destination avec 80% de clients réausré™

Figure N7 : Taux d’occupation mensuels des hotels a Benidorm 2009
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Décembre et janvier sont les seuls mois de I'apeéelant lesquels I'occupation des hobtels se
situe en dessous de 60%. Le reste de 'annéeub@ation se maintient a des niveaux élevés
grace a la complémentarité de la clientéle espagp@sente en été, a la clientele étrangére
présente essentiellement pendant les mois d’hiver la clientéle issue de 'lMSERSY’
séjournant entre octobre et juin.

18.3.3 Le développement de nouvelles infrastructures toustiques de loisirs

Le fort développement touristique de la Costa Blare est intrinsequement lié a un projet
territorial qui, dans le cas de Benidorm, est baséur la croissance extensive de
I'urbanisation territoriale .

Depuis les années 1990, tout en poursuivant un imai@e« Sol y playa » comme un élément
clé du tourisme, de nouvelles infrastructures stimantes se sont développées sur la Costa
Blanca.

1% HOSBEC, Communiqué de presse, El Presidente deddosel Embajador del Reino Unido mantienen umenizo de contenido
empresarial, ao(t 2010.

109, .. - .
Instituto de Mayores y Servicioas sociales
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Les principaux investissements concernent :

e La construction de nouveaux terrains de golf le log du littoral en lien avec des
projets immobiliers résidentiels. Ainsi 8 terramhs golfs ont été construits entre 1997 et
2003. Aujourd’hui la Costa Blanca compte 13 tesale golfs.

e La construction de nouveaux parcs thématiques thordonstruction a été fortement
soutenue par les autorités de la région. L'idéatéla construire sur la Communauté de
Valence un « Orlando » espagnol.

Benidorm a basé son développement touristique sue ldéveloppement d’infrastructures
de loisirs: Terra Mitica (2001), Aqua Nature, Aqudandia (1985), Festilandia,
Mundomar (1985) et Terra Natura.

Terra Mitica est un bon exemple de la stratégiedéecloppement touristique de la cote
méditerranéenne espagnole. La construction deaget @r un impact important non seulement
sur l'offre touristique mais également sur la camgion de logements, provocant une forte
spéculation immobiliere sans tenir compte de l'iotganvironnemental de ce développement
intensif. Inauguré en juillet 2000, Terra Miticavdé permettre de consolider la région de
Valence et plus précisément le littoral de la pmoei d’Alicante, comme la destination
touristique de loisirs la plus importante d’Espagne

Origine du projet

En 1996, un groupe d’entrepreneurs propose auderdsdu Gouvernement de |la
Generalitat nouvellement élu, et ancien maire ded@em, le projet de construire Un
parc thématique sur la commune de Benidorm. Leeprde taille modeste, séduit|le
président et prend rapidement une grande ampleur.

Le développement du projet a été assuré par lespeaheurs et par une société
publique, créée a cet effet, dont la mission egielstion des 950 ha réservés pour le
projet sur les communes de Benidorm et Finestrat.

En 1997, le « Plan Especial del Parque TematicoaTMditica » a été présenté a|la
« Conselleria de Urbanismo y Obras Publicas »,il##tatoutes les actions a mettre
en ceuvre : construction du parc thématique et dies d’'acces, équipements divers a
construire, etc. l'investissement s’éleve a 1 106 &h 12 ans a partir de 1998. Ce
développement a été réalisé sans tenir compteirdpditante consommation d’eau
générée par le projet dans une zone fortement.aride

L’annonce de la construction du parc a provoquéfarie spéculation. Entre 1997 |et
2000, 5 000 logements ont été construits, épuiastock de fonciers disponiblés
avec 10 ans d’avance.

89% des terrains constructibles sur la zone deandae du parc étaient destinés a de

I'immobilier.
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Apres un an d’ouverture, le déficit officiel du patteignait 3 M€. A cela est venu se
greffer une enquéte ouverte par I'Union Européesured’éventuelles aides publiques
illégales.

En 2001, un accord a été conclu avec Paramountinaibnale spécialisée dans|la
gestion de parcs thématiques. La situation éconoené} financiére du parc étant
fortement dégradée, les conditions de gestionrétties avantageuses pour le groupe
américain. A partir du °1 janvier 2002, Paramount a assuré en exclusjvité
I'exploitation, la gestion, les aménagements du g ce pour une durée de 4 ans.

Selon l'accord, Paramount recevait 4,2 M€ les 2nigees années de gestion puis 3

millions les deux années suivant&s.

La gestion de Terra Mitica est assurée depuis 261, et pour une durée de 10 dns,
par les gestionnaires de Mundomar et Aqualandiax des parcs les plus rentables
de Benidorm.

18.3.4 Une bonne desserte aérienne facilitant les arrivé@sternationales

Tableau N° 22 : Evolution du trafic passager a I’aéroport d’Alicante

2000 2004 2008 2009 |Evol. 00/09

Passagen 6 038 2668 571 1449578 3049 139479 51%
Source : AENA

L'importance du tourisme dans la province d’Alicante se manifeste dans la part
d’arrivées internationales qui totalisent 80% des pssagersL’aéroport d’Alicante est relié
a 17 aéroports britanniques, facilitant 'acces #ouristes anglais, la principale clientele
étrangére de Benidorm.

18.3.5 Benidorm, une destination phare du programme IMSER®

L’Instituto de Mayores y Servicios Sociales (IMSERSest I'entité responsable de la gestion
de la Sécurité Sociale rattachée au « Secrétagtatden charge des politiques sociales,
familiales et d’attention a la dépendance ». Péesidifférents programmes de I'IMSERSO,
le programme de « Promotion du vieillissement agtifclut le « programme de vacances
pour les seniors » qui a pour objectif de fairdipbrs personnes agées en vacances.

Objectifs du programme touristique de 'IMSESRO :

e Améliorer la qualité de vie des personnes agéaswers la mise en place d’activités
touristiques et la participation a des voyages.

10 Eernando Diaz Orueta, Turismo, Urbanizacion y carsbtilan revista argentina de sociologia, mayaej@004.
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e Maintenir l'activité touristigue et les emplois drmasse saison et notamment dans
I'hoétellerie.

Le programme touristique IMSERSO se déroule entwhoe et juin et comprend des
voyages a la mer, des voyages sur des thématigitasetles, sur le theme de la nature ainsi
gue des échanges internationaux.

Les prestations de 'lMSERSO comprennent le trarisfibébergement en chambre double
avec pension complete et regime particulier si s&aee, des activités de loisirs ainsi qu’une
assistance sanitaire complémentaire a celle declarigé sociale.

Tableau N° 23 : Distribution du financement IMSERSO
Apport en €| IMSERSO Usager

Péninsule |55,5a 135,]134,2 a 567,9
Baléares |55,5a212,{134,2 a 567,9
Canaries 151,5|240,7 a 486,4
Portugal 108 175,7

Péninsule 149,7/ 162,1 a 167

Source : IMSERSO, Informe Anual 2008

Le financement du voyage est assuré a hauteur @ep2d le programme IMSERSO et les
70% restant sont a la charge des clients.

Les prestations touristiques sont réalisées paretdreprises ayant été retenues lors du
concours public lancé par ''MSERSO. Les entregrisgtenues postulent généralement en
partenariat incluant un groupe hoételier et des egene voyages. Mundosenior par exemple,
le groupe qui est retenu depuis 1991, est compoggalipe hotelier Barcelo, des agences de
voyages Viajes Iberia et Halcon Viajes. L'IMSERS®charge du contréle de la qualité des
services et s’assure que les emplois sont maintenus
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Carte N°14 : Périmétre géographique du programnaRISO
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Source : IMSERSO, Informe Anual 2008

Les destinations proposées par 'IMSERSO sont ésiement les destinations balnéaires de
« Sol y playa».

Tableau N° 24 : Nombre de places IMSERSO offertes en 2008

Destination Nombre de places
Andalousie 212 400
Murcie 30 000
Baléares 210 600
Canaries 119 470
Catalogne 153 000
C. de Valence 195 600
Portugal 4 000
Andorre 500
Voyages culturelle 70 430
Tourisme de natur 4 000
Total 1 000 00d

Source : IMSERSO, Informe Anual 2008

Chaque année, I'MSERSO alloue prés de 1 million deplaces au programme
touristique, en 2009/2010, 200 000 places supplérteres avaient été ouvertes pour
compenser les effets de la cris€ette augmentation n'a pas été reconduite en 2010/8n
raison des restrictions budgétaires.
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Benidorm offre chaque année pres de 145 000 pldessl95 000 allouées a la région de
Valence. La ville met en valeur son architecturazomtale qui facilite les déplacements des
personnes. Selon un responsable du tourisme a@enid0% du chiffre d’affaires des hétels
est réalisé a travers 'MSERSO.

La Communauté de Valence, tout comme I'Andaloudides Baléares, ont postulé au
programme touristique « Europe Senior Tourisht sour 'accueil de touristes seniors
européens. Le programme est congu pour les réesidentUnion Européenne agées de plus
de 55 ans. Chaque destination touristique espagntdepossibilité de cibler des clientéles
spécifiques. Ainsi Benidorm, a choisi de ne pasesalre sur les marchés émetteurs déja tres
présents en hiver a Benidorm, comme c’est le caslps touristes en provenance de Grande-
Bretagne, de Belgique et de Hollande. Les packpgagoses, généralement en hotels 4*,
sont des séjours de 8, 15, 22 ou 29 jours du Xebrmxau 30 avril.

Ce programme pilote, débuté en 2010, a généréaen®id 000 packages touristiqUésLa
Communauté de Valence dispose d'un budget de Iomitl’euros financé a 50% par le
gouvernement central et a 50% par le gouvernenégimmal. Entre 16 000 et 18 000 forfaits
touristigues seront proposés sur la région de \alemeprésentant 140 000 nuitées
supplémentaires.

Le programme a eu du succes aupres de clientgégidnnellement peu présentes sur la
Costa Blanca comme les Grecs, les Polonais, lesnRios et Bulgares, ce qui renforce
I'attractivité de ce programme pour les hoteliesgagnols.

18.3.6 Réle des entités professionnels privés

HOSBEC (« Asociacion Empresarial Hostelera de Banidy de la Costa Blanca ») est une
association qui regroupe les professionnels dusimer de la province d’Alicante. Créée en
1977 a Benidorm, I'association a étendu son infteea la province et se distingue comme
étant une des principales associations hotelierd'&dpagne.

La rencontre, qui a eu lieu en aolt 2010, entpgrdsident de HOSBEC et ’Ambassadeur du
Royaume-Uni en Espagne, démontre I'importanceatesdciation comme principal acteur du
tourisme. L'objet de cet entretien était la baiske la fréquentation britannique sur la
destination et les actions a mettre en ceuvre puoaliarer la situation.

HOSBEC dispose d’'un budget de promotion de 1,77deKiné a promouvoir la destination
lors de foires et salons spécialisés, a traverssgets publicitaires diffusés a la télévision,
dans la presse ; ce budget permet également dserédgs actions de co-branding avec des
tour-opérateurs ainsi que des « familytrips » eficeslrs aupres de journalistes.

111 . .
Www.europeseniortourism.eu

12 Top Turisme, El Turismo Senior europeo echa a aedds Comunidad Valenciana, juin 2010
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18.4 Conclusion : atouts et faiblesses de Benidorm

Parmi les atouts indéniables de Benidorm, Antoniaydf, le président de I'association
d’entreprise hételiere (HOSBEC), souligne la fodeela marque “Benidorm” et I'importante
fidélité des principaux marchés émetteurs que lgoRbyaume-Uni, la Hollande, la Belgique
et le marché espagndi™® A cela s’joute I'existence d'infrastructures darsport routier
modernes qui permettent un accés direct a la eilurtout une offre hételiere développée a
I'horizontal et au bord de la mer.

Benidorm souffre également de handicaps structuy@lssont devenus, avec le temps, des
faiblesses pour la destination. La forte dépendandae clientele anglaise, qui représente
environ 40% des visiteurs alors que les clientaldimmandes se sont désintéressées de la
destination dés les années 1970, constitue unerisgjd’autant plus en période de crise. Par
ailleurs, bien que la clientéle estivale restelédéa station balnéaire de Benidorm souffre
d’'une image de destination pour “senior”. Enfinctanectivité insuffisante entre I'aéroport
d’Alicante et la destination de Benidorm est unnpa’amélioration comme le soulignent
tous les professionnels du tourisme.

Des efforts importants de coopération sont réalg®s mener une stratégie commune entre
acteurs publics et privés. Selon Antonio Mayor ridations entre les entreprises du secteur et
les autorités locales se sont améliorées et lagmidges sont consultées pour discuter des
initiatives d’infrastructures. Parmi les propositsode développement qui sont étudiées il y a
un centre sportif qui permettrait d’accueillir dgenteles « sportives » en période hivernales.

En 2009, Benidorm a recu 15 M d’euros de la Commtén&alencienne pour améliorer la
qualité de la ville. Ainsi, l'investissement cumulgublic et privé, réalisé par la ville de
Benidorm au cours des 5 derniéres années s'élphesae 2 000 M€

113 costa Blanca y Benidorm, la fuerza de la marcanak2009

114 HOSBEC, Communiqué de presse, El Presidente deddgsel Embajador del Reino Unido mantienen un enica de contenido
empresarial, ao(t 2010.
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Le développement du tourisme de masse dépend de gikurs facteurs
complémentaires :

- une destination touristique attractive (paysages,lpges, monuments, offre culturelle
etc.) ;

- un climat propice aux vacances ;

- une bonne desserte ;

- des hébergements marchands nombreux ;

- des acteurs capables de structurer I'ensemble poupouvoir offrir des tarifs
attractifs.

Les destinations de « Sol y playa » espagnoles, senues pour leurs plages et leurs
paysages, ont fait de gros efforts pour améliorerelurs dessertes, développer une offre
hoteliere dense et surtout, structurer I'offre pour attirer la clientéle étrangere. Les
entrepreneurs de Majorque ont tres tdt compris l'intérét de développer des hétels et de
s’associer aux tour-opérateurs qui €étaient en mesard’acheminer la clientéle. Cettg
association a garanti le volume de clientele aux téliers a des tarifs fortement négocié
pour les tour-opérateurs.

1°2)

En France, seules les stations balnéaires du poudioméditerranéen peuvent prétendre
rivaliser avec les destinations espagnoles pour gai est du climat. Mais contrairement a
'Espagne, [l'offre hoteliere des stations balnéaie francaises s’est développé
indépendamment des tour-opérateurs et elles accueiht essentiellement une clientél
individuelle qui organise son voyage de facon indépdante. Les hoteliers ne peuven
donc pas bénéficier d’'un volume de clientele étramge suffisamment important pour
offrir des tarifs compétitifs par rapport aux destinations espagnoles.

FF‘U(D

A cela s’ajoute des facteurs historiques, la régioRACA qui occupe une grande partie
du pourtour méditerranéen, s’est historiguement posgionnée comme une destinatior
offrant une véritable expérience touristique avec ds produits a haute valeur ajoutée que
ce soit pour les prestations en hébergement haut dgamme ou pour les activités
touristiques proposées et la connotation exclusiveu luxe de ces stations. En 2009,
I'hétellerie de PACA a accueilli 30% de clientelegtrangéres contre 50% a Benidorm ef
87% a Majorque.
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19 LE TOURISME URBAIN EN ESPAGNE
19.1Barcelone : 1ére destination urbaine d’Espagne

L’activité touristique de la ville de Barcelone anou un développement important de son
offre comme de la demande au cours des deux desnd&cennied.a ville a doublé le
nombre de visiteurs passant de 3,64 millions de taates en 2000 a 7,25 millions en 2008.
En 2009, Barcelone a accueilli 6,47 millions de wisurs totalisant 12,8 millions de
nuitées touristiques.

Le tourisme est devenu un élément structurant qui ampact sur I'ensemble de I'économie
de la ville de Barcelone, sur ses aspects sociaulturels et d'aménagements urbains.
Aujourd’hui Barcelone est une des principales sillde tourisme urbain au niveau
international. Par ailleurs, selon I'étude Europ€&aties Monitor de Cushman & Wakefield
Healey & Baker, Barcelone est, depuis une dizalaprgtes, la premiere ville européenne en
termes de qualité de vie.

19.1.1 Présentation de la ville

e Chiffres clés

Au ler janvier 2009, la ville de Barcelone complespde 1,6 millions d’habitants et I'aire
métropolitaine dans son ensemble regroupe plusdedlions d’habitants (7,4 millions pour
la Catalogne). Avec, en moyenne, 339 jours de Isdiai ville bénéficie d'un climat
méditerranéen favorable au tourisme.

Le projet urbain de Barcelone vise a intégrer lapb@rie a la ville afin de consolider le
territoire urbain ; cette intégration passe panmanumentalisation” de la périphérie.

Le département d’Urbanisme de I' « AyuntamientoBigcelona » a eu un role clé dans la
coordination des différents plans et dans sa c&padmpliquer les acteurs (Administrations,
investisseurs privés, politiques et citoyens).

19.1.2 Dates clés du développement touristique de Barcelan

by

Le tourisme international a Barcelone a été impups® [|'organisation de grandes
manifestations qui ont donné une visibilité intéior@ale a la ville.
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e 1992 : les Jeux Olympiques (15 juillet — 9 aolt 129
Origine du projet :

Le processus de candidature a débuté des 198luéotegmaire de Barcelone a demandé
l'autorisation au roi d’Espagne de présenter lad@ature de la ville de Barcelone. En 1984,
fut créée la « Oficina Olimpica de Barcelona ».

La candidature de Barcelone a bénéficié d'un ingmirtappui institutionnel, (Roi, du
Gouvernement Central, du Gouvernement de la Getatrat des deux parlements), des
personnalités publiques (Consejo de Apoyo réunissélD personnalités politiques,
economiques, du monde de la culture et du sportjitegyenne (60 000 volontaire inscrits
avant le vote définitif & Lausant®. Ainsi, en 1986 Barcelone fut sélectionnée deRaris
au 3"°tour.

Impacts des Jeux Olympiques :

En 1992, lorsque la ville a accuellli les jeux.eedl présenté une image de dynamisme et
modernité qui a favorisé la projection internatiende la ville et de 'Espagne.

Dans ce contexte est né le « Consorcio Turisme darBelona » fruit d’'un accord entre le
secteur public et privé de la ville Turisme de Barcelona a été créé suite a un aaatrd

« Ayuntamiento » et la «Camara de Comercio de déana », qui ont profité de
'opportunité des Jeux Olympiques pour poser leseba de |‘organisation touristique de
Barcelone.

Améliorations des infrastructures de transports egquipements :

Pour I'accueil des JO, la ville a fait I'objet d’ystogramme de rénovation d’envergure qui a
atteint, selon une étude réalisée par l'univerdééBarcelona en 1995, plus de 8 000 M de
dollars d’'investissements entre 1986 et 1993 :

- Extension de I'aéroport El Prat : création des teamx A et C et rénovation du Terminal
B.

- Création de la Ville Olympique dans la zone inde#ig et portuaire de Poblenou. La
zone comprend une tour commerciale, un hoétel 3edtoun embarcadére sportif et une
zone commerciale comprenant des bars, restaursailss de spectacles, un Aquarium,
etc. La Ville Olympique a permis d’ouvrir Barceloada mer.

- Création de nouveaux hoétels et renovation du pestaat.
- Constructions d’infrastructures sportives de gaalfBtade Olympique et Palau Sant Jordi.

Il faut rappeler que cette méme année, en 1992, osté célébrés les 500 ans de la
Découverte de ’Amérique, I'Exposition Universellede Séville, et Madrid comme ville

115 E| Mundo Deportivo, « Barcelona 1992 Objetivo @080 voluntarios ».
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européenne de la Culture, ce qui a fortement renfae la visibilité de I'Espagne comme
destination touristique aupres des clientéles intaationales.

Depuis les Jeux, le tourisme a Barcelone a fortémesgressé et son offre s’est a la fois
spécialisée et diversifiée.

e 2002 : Année Gaudi

L’année 2002 a été consacrée aux commémorationBadiste Barcelonais Gaudi. Un
important programme d’expositions, de conférentgsublications, de fétes et spectacles de
danses et de théatre a été présenté. L'impacttdieed’année Gaudi est estimé a 14 M€
auxquels s'ajoutent 84 M€ d'impacts indiretts.

L’année internationale de Gaudi a été organiséel’paAyuntamiento de Barcelona », la
« Generalitat de Catalunya », le Ministere d’Ediocgt de Culture et de Sport avec la
participation de nombreuses entités et institutions

e 2004 : Le Forum des Cultures
Origine du projet

En 1996, Pascal Maragall, le Maire de Barcelond'émque annonce la célébration d'un
événement qui coinciderait avec le"75anniversaire de I'Exposition de 1929. En 1997, le
projet sera rédigé et appuyé a l'unanimité par E8CO donnant naissance a un nouveau
événement international soutenu par une grandenisajeon. Les thématiques discutées lors
du Forum sont le développement durable, les camditde paix et la diversité culturelle.

Le modele d’organisation de cette nouvelle maratest est similaire a celui des JO de 1992,
soit un « Consorcio Organizador del Férum Univedmllas Culturas - Barcelona 2004 »,
avec une convention unissant I' « Ayuntamiento darcBlona », «la Generalitat de

Catalunya » et le Gouvernement central et 'TUNESCO.

La loi 14/2008", apparue au Bulletin Officiel du 30 décembre 2G8licite les nombreux
avantages fiscaux applicables au « Forum Univeates| Cultures de Barcelone 2004Le.
régime de mécénat prioritaire, prévu par l'article 67 de la Ley 30/19942 sera appliqué
aux programmes et activités liées au Forum Universales Cultures de Barcelona, si
approuveés par le Consortium Organisateur.

La premiere édition du Forum Universel des Cultig'est tenue a Barcelone en 2004. Le
Forum, de 30 ha, a été construit expressémentlpouanifestation qui a duré 141 jours et a
accueilli prés de 250 ONG et plus de @yBions de personnes.

116 Félix Manito, cultura y estrategia de ciudad Iatcadidad del sector cultural en la agenda locai, 2006.
17| ey 14/2000, de 29 de diciembre, de medidas #scaldministrativas y del orden social. (b.0.e3@ee diciembre de 2000).
18 oi traitant des « Fundaciones y des Incentivesdles a la Participacion Privada en Actividadelmtieés General »
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L’'aménagement urbain réalisé pour la tenue de cettrifestation a suscité d’'importantes
polémiques liées aux lourds investissements ré&a(isgtimés a 324 M€) et qui paraissaient
contraires aux valeurs véhiculées par la manifiestat

e La Fondation Forum Universel des Cultures

Dans le cadre des Forums Universels de la Culiesejouvelles manifestations sont régulées
par la Fondation Forum, dont le siége est a Bameglet constitué de I’ « Ayuntamiento de
Barcelona », la « Generalitat de Catalunya », lav@mement espagnol et TUNESCO. Pour
chaque édition, la Fondation se réunit avec lesr&@s$ locales et gouvernementales du pays
organisateur pour mener a bien les prochaineéditi

L'important développement touristique de Barcelonea été appuyé par I'organisation de
manifestations culturelles et sportives de grandengergure qui ont renforcé la visibilité
de la ville a l'international.

19.1.3 Nouveaux quartiers et rénovations a Barcelone

La ville de Barcelone est en constante mutation deps maintenant vingt ans. Toutes ces
transformations ont un impact sur le développementouristique de la ville avec la
création de nouveaux béatiments architecturalement rablématiques, de nouveaux
quartiers culturels et par la construction d’hétels

Carte N°15 : Les nouveaux quartiers Nord de Banzelo

Source : 22@BCN, KPMG THL
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e Diagonal Mar : un nouveau quartier d’affaires pour Barcelone

Depuis 2004, le quartier a subi d’'importantes ti@msations pour devenir le nouveau
quartier d’affaires de Barcelone. Situé entre deum et la Place des Glories, le quartier se
compose de gratte-ciel, edifiés parallelement awrRpd’'un centre commercial, d’'un grand
parc, d’'une offre nouvelle de 4 000 logementsgdeshombreux hétels de luxe, dont le dernier
est I'nétel Me by Melia qui, encore une fois, setidigue par son architecture moderne. La
zone accueillera également un campus de I'UniveRitlytechnique.

Le « Plan Especial de Infraestructuras del Poblen(REI) est I'instrument urbanistique en
lien avec la modification du Plan général Métro@ati pour la rénovation des zones
industrielles Poblenou, définitivement approuvéuettet 2000. Parmi les objectifs définis, le
Plan doit « établir les conditions et procédures garantiront la participation des
propriétaires du sol au co(t de I'urbanisatiort>Le PEI représente un investissement de 162
M d’euros®°, et concerne un périmétre de 198 ha.

e «Placa de las Glories » et la Tour Agbar

La « Placa de las Glories » est un point stratégignire le centre de Barcelone, le village
olympique et le quartier du Forum des CulturessPacemment la « Placa de las Glories » a
été agrémenté de la Tour Agbar, inaugurée en 20€¥sinée par I'architecte francais Jean
Nouvel et le cabinet Barcelonais b720. Haute de i48a tour dispose de 30 000 m2 de
bureaux occupés par Aguas de Barcelona. Troisienrede Barcelone de par sa hauteur, la
Tour Agbar est devenu un symbole du modernisma d#élé et un nouvel attrait touristique.

Les environs immédiats de « La Plaza de las Gloriascueillent des équipements culturels
(Théatre National de Catalogne, Auditorium de Blawroe et Archives de la Couronne
d’Aragon, qui seront complété par le futur Muséeddisign et le Campus Audiovisuel du
district 22@ qui doivent transformer ce quartien#eriqgue en un nouveau quartier central.

e 22@Barcelone

Dans le district de Sant Marti, le quartier Poblenggalement appelé le Manchester
Catalan » était une importante zone industrielle jusquesdas années 1960.

La société 22@BCN S.A.U fut crée en 2000 par I'ywatamiento de Barcelona » avec pour
objectif d’impulser et gérer la transformation drojpt 22@Barcelona. Ce projet inclut
'urbanisation de 37 km de rues et de 116 ha despagublics pour des équipements
(culturels, hotels, etc.), de I'habitat et des bure

En paralléle, la société 22@BCN doit assurer lanption du site pour I'implantation et le
développement d’activités stratégiques. En 20089021 entreprises étaient déja présentes
générant 44 600 nouveaux emplois.

119
120

Plan approuvé par le Sous Commission a I'Urbanidenia Mairie de Barcelone le 27 juillet.
www.catalunaconstruye.com
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Ce quatrtier doit, a terme, compter 12 hoétels. Troiouvertures ont été réalisées en 2009,
I'HG6tel 4 Barcelona du groupe Best Hotels, le Novet Barcelona City, ainsi que I'h6tel
« Gran Via 678 » propriété de la chaine Grupotel.

22@Barcelona peut aider I'implantation de nouvedieeprises par une aide a la recherche
de financement et subventions publiques des admatiens locales ainsi que de I'Union
Européenne.

Carte N°16 : Le nouveau quartier 22@

Source : 22@BCN

19.1.4 Les leviers de la croissance touristique de Barceale

e Une excellente accessibilité

Tableau N° 25 : Evolution du trafic passagers a Barcelone — Millions de

passagers
1995 2000 2006 2007 2008 2009
Aéroport 11,727, 19,808 30,008 32,898 30,272 27,311
Croisiéres 0,233 0,572 1,407 1,768 2,069 2,151

Source : Turisme de Barcelona

En 2009, I'aéroport de Barcelone a accueilli 2WjBons de passagers, sachant que 59% du
trafic est international. Avec l'ouverture du noaueTerminal 1 et la construction d’une

nouvelle piste, I'aéroport de Barcelone a consoldéposition de hub européen et pourra
renforcer les connexions intercontinentales. L'stissement de 1 258 M€ permet a I'aéroport
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d’accueillir 55millions de passagers. La prochaine étape est la rénowtidierminal 2 pour
un investissement de 1 000 M€ portant ainsi la@céa 70millions de passagers.

Par ailleurs, d'importants investissements en gtiftectures portuaires ont été réalisés au
cours de ces dernieres années. Avec ses 9 termihawroisieres situés en centre ville,
Barcelone est devenu le premier port d’Europee ef'T® au niveau mondial. Parmi les 3,2
millions de passagers accueilli en 2009, 2ndiions de passagers sont des croisiéristes et
1 million empruntent les ferrys.

De plus, Barcelone est un nceud ferroviaire impgrtaonnectée au nord avec la France et
avec le reste de 'Espagne a travers son traiardgrvitesse (AVE).

e Une offre hoteliere qui monte en gamme

En 2009, Barcelone compte 321 hétels pour un weaprés de 31 000 chambres. A titre
comparatif, Paris compte plus de 75 000 chambregagt en compte 11 900 en 2010.

Tableau N° 26 : Evolution de 1’offre hoteliére a Barcelone

1990 2000 2009 | Prévisions 2012 Evol. Ch.

Ho6t.| Ch.|H6t. Ch. | Hét. Ch.| H6t. Ch. | 90/00| 00/09

5* 912094, 6| 1506/ 20| 4515 27 5 080| -28%| 200%
4* 30| 2961 56| 7930 125/15614 153| 18181 168% 97%
3* 45 3492 70| 4752 107, 7523 116 8472 36%| 58%
2% 14| 853| 28| 1482 36| 2068 38 2214 74%| 40%
1* 20| 865/ 27| 891 33| 1213 33 1213 3%| 36%
Total | 11810265 187|16 561 321|30933 367, 35160 61% | 87%

Source : Turisme de Barcelona

L’offre hoteliere de Barcelone est en augmentatiepuis 1990 avec un taux de croissance de
61% en nombre de chambres sur la décennie 199t Ok croissance s'est maintenue au
cours des années 2000 avec une croissance de $&2@00 et 2009

Ce sont les catégories 4* et 5* qui ont le plus pgoessé en nombre de chambres,
respectivement de + 9% et de + 200% entre 2000 €2@0. Cette évolution refléte la montée
en gamme de I'hotellerie de la ville qui s’est mauvie en 2009 avec :

e L'implantation de I'nGtel W en bord de mer, premi&ablissement de I'enseigne du
groupe Starwood en Europe ;

e L’ouverture du premier hotel Mandarin Oriental ddagne.

e La chaine Derby Hotels a inauguré sa résidencessaAiwenue avec des appartements de
luxe.

e La réouverture du Palace aprés 2 années de feem@ur travaux pour un montant de 20
ME.
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e L’hotel 5* AB Skipper est passé sous enseigne Rarlmu groupe frangais Accor. Cet
établissement est 1”7 de cet enseigne en Espagne. Cette opération poésible a
travers le rachat de I'hétel par Axa Reim pour uontant de 75 M€ qui en a donné la
gestion a Accor.

Entre 2010 et 2012, CB Richard Ellis comptait 51 otertures d’hétels en projet. Bien
qgue la crise économique dont souffre 'Espagne affee le marché hételier, en 2010, 25
ouvertures ont été réalisées.

e Demande hételiere

Tableau N° 27 : Evolution de la fréquentation touristique a Barcelone

1990 2000 2007 2008 2009| Evol. 90/00| Evol. 00/09
Touristeg 1 732 9023 141 164 7 108 393 6 659 075 6 476 033 81% 106%
Nuitées |3 7955227 777 58( 13 620 34712 485 19§12 817 17( 105% 65%

Source : Turisme de Barcelona — KPMG THL

En 2009, Barcelone, comme toutes les métropolegpéannes a souffert des effets de la crise
économique : le nombre de visiteurs, qui atteinsmle 6,4millions, est en net recul apres une
année 2007 record (7ndillions de visiteurs).

Tableau N° 28 : Evolution des taux d’occupation hotelier a Barcelone

1990/ 2000/ 2007 | 2008 | 2009

Taux d'occupation| 71%| 84%| 79.7%| 76.3%| 72.4%
Source : Turisme de Barcelona — KPMG THL

Jusqgu’en 2008, le marché hételier a bien absohéueertures d’hdtels puisque les niveaux
d’occupation se sont maintenus au dela de 76%.nEan2009, a marqué une rupture
importante avec un taux d’occupation de 72,4% eypemioe.

Tableau N° 29 : Motifs de séjours a Barcelone

1990/ 2000 2007 2008, 2009
Vacances 22.7%| 51.5% 48%| 48.1% 50.0%
Professionnelle| 69.1%]| 45.7% 49%| 48.4%| 41.9%
Autres 8.2%| 2.8% 3% 3.5%| 8.1%

Source : Turisme de Barcelona — KPMG THL

Majoritairement tournée vers le tourisme d’affairgsi représentait pres de 70% de la
clientele au début des années 1990, Barcelonerauaam véritable bouleversement au cours
de la décennie. A partir de I'année 2000, la partadclientéle vacances dépasse les 50% et
maintiendra ses parts de marché au cours des asuigantes.
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e Le tourisme d’affaires
Fira Barcelona : un équipement historique au cceur @ la ville

Officiellement constitué en 1932, I'équipement Harcelona au centre de Barcelone est un
équipement stratégique pour I'économie de la viliea de Barcelona qui totalise 365 000 m2
est composé de 2 sites :

- Montjuic d’'une superficie d’exposition couverte @15 000 m?2 auxquels s’ajoutent
50 000 m2 en extérieur.

- Gran Via, 200 000 m2 d’exposition incluant und®aldes Congres de 3 000 places,
fait actuellement l'objet d'une extension de 2 fewms, soit 40000 m?
supplémentaires.

Fira Barcelona est une entité publique gérée de ma@re entrepreneuriale et autonome.
En 2009, le chiffre d’affaires a atteint 121 M€.

La Fira accueille chaque année pres de 80 salonsi€ts, biannuels, biennaux et triennaux),
40 500 exposants et 3millions de visiteurs. Parmi ces salons, 15 sont d’envergur
européenne et figurent parmi les trois principaalrrss de leur spécialité en Europe. L'impact
economique de la Fira sur la ville est estimé 8@ 4€ en 2008.

Le caractére international des manifestations mestpuiorité pour I'équipe commerciale de la
Fira dont I'objectif est d’attirer les manifestai® européennes d’envergure. Ainsi, 41% des
exposants et 25% des visiteurs des sites de |aéintainternationaux.

En 2011, Fira Barcelona accueillera deux manifestatd’envergure internationale :

- Carbon Expo, la principale foire mondiale du n@&au CQ qui avait lieu a
Cologne en Allemagne

- Itma, la plus importante foire sur la technologtemachinerie textile sera organisee
pour la £ fois a Barcelona. A noter que le Parc des Exmostide la Porte de
Versailles s’était positionné sur cette manifestatnais a un tarif plus élevé.

CCIB : le nouvel équipement moderne

Inauguré en 2004, le CCIB dispose d'une superficimle de 100 000 m2. Capable
d’accueillir 15 000 participants au sein d'un méespace, il est 'un des plus grands centres
de conventions d’Europe. Le CCIB se distingue deiea sites par son architecture originale:
le centre de conventions et I'auditorium sont separ une allée souterraine de 1 600 m2.

Intégreé a la nouvelle fagade maritime du littor@lRBhrcelone : Diagonal Mar, situé en centre-
ville, le CCIB dispose d’un environnement tres fialde.

Diagonal Mar est un des centres urbains les plus déloppés de Barcelone et dispose de
2 500 chambres de catégorie 4 et 5%, du « puerto m@tivo del Besos », d’une nouvelle
zone de plage, de deux parcs et d’'un futur zoo mari Un réseau de communication et de
signalétique integre pleinement le site a la ville.
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En 2004, le CCIB a obtenu la certification 1ISO 14 @1 par TUV. En 2007, le CCIB a recu
le prix de l'innovation technologique de la premiére édition des « Innovation Awardsas p
'AIPC (« Asociacion Internacional de Palacios den@resos »), du meilleur centre de
conventions internationales en 2009 par « Conferé&nmcentive Travel » concourant ainsi a
sa notoriété aupres des organisateurs d’événements.

GL Events CCIB est I'entreprise exploitante du centre des condrédViairie de Barcelone
détient une participation a hauteur de 12% du $teGremi d’hotels de Barcelone 8% et
I'entreprise francaise GL Events est majoritaiB0&o.

A noter que la destination de Barcelone et son @ittesu capter des parts de marché en
intégrant le Salon de la téléphonie mobile (GSM)sgutenait auparavant a Cannes, et un des
grands salons dédié au secteur « European InceBtismess Travel And Meeting », ayant
normalement lieu a Genéeve.

Durant les trois premiéres années, le CCIB a altic34R2 événements, 2 200 sociétés et
organisations clientes et pres de 390 000 partitipd_e chiffre d’affaires du site s’éléve a
environ 80 M€.

Depuis son ouverture en 2004, le site a généré gdus76 000 nuitées dans les hétels de
Barcelone avec un impact économique direct de 584 M

Une demande majoritairement internationale
Avec 1857 manifestations professionnelles en 20B8ycelone a accueilli 576 000
professionnels.

Tableau N° 30 : Nombre de manifestation selon l'origine en 2009

Congreés| Journées d'étudeg Conventions| Total | Part
Espagnole 74 119 399| 592| 32%
Internationale 215 82 867|1 164 63%
N.D. 5 14 82| 101 5%
Total 294 215 1 348/ 1 857/ 100%

Tableau N° 31 : Nombre de congressistes selon l'origine en 2009

Congres| Journées d'étudeg Conventions| Total | Part
Espagnole 56 234 24 693 48 1941129 121 22%
Internationalg 285 317 12 730 133 581431 628 75%
N.D. 1 250 1520 12 638 15408 3%
Total 342 801 38 943 194 413576 157 100%

Les manifestations accueillies sont majoritairemedi@nvergure internationale : 75% des
participants sont étrangers.
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e Le tourisme culturel

Barcelone est la seule ville au monde qui compte $ites classés au « Patrimoine de
'Humanité » : la Pedrera, le parc Guell, Palau Guell, Palauad®usica de Catalogne,
I'Hospital de la Santa Creu i Sant Pau, la SagFatailia, la Casa Batlo, la Casa Vicens et la
Cripta de la Colonia Guell. La Sagrada Familia adl@ichaque année plus de #lions de
visiteurs.

La vieille ville avec ses différents quartiers (BarGotico, Ribera et Raval) et ses avenues
internationalement connues (Las Ramblas) est und& promenade particulierement prisé
des touristes. Sur le Passeig de Gracia, situé ldansartier « Eixample » plus au centre, se
trouvent les ceuvres architecturales connues soustiede La Pedrera réalisées par Gaudi.

Barcelone compte également une cinquantaine deanetégaleries d’Art qui en font une
ville culturellement intéressante a visiter toui@ug de I'année.

« Creation de quartier culturel

Le Raval, quartier a proximité directe des Ramblas de Baneze fut 'un des premiers
quartiers industriels de la ville. La partie sud glartier, a proximité du port, était connue
comme le « quartier rouge » de la ville. A partr 1088, le gouvernement de Catalogne a
lancé un grand programme de réhabilitation du egrart

Le Raval attire les touristes de par sa localisatientrale et par ses caractéristiques de
quartier multi-ethnique, avec une offre dense de barestaurants qui rendent le quartier trés
vivant le soir. A cela s’ajoute une offre cultueetomposée du Centre d’exposition (CCCB
inauguré en 1994) et du musée d’art contemporafGBA ouvert en 1995).

En 2009, le groupe Barcel6 a ouvert un nouvel Bsdrinent 4* ultra design au cceur du
Raval confirmant ainsi I'intérét touristique deaqeartier.

19.1.5 Autres axes stratégiques

e Le tourisme sportif
En 2002, a été créé le programme Barcelona Spontses objectifs sont :

— « Renforcer limage de Barcelone en tant que efiécialisée dans I'organisation
de grands évéenements sportifs ». Il s’agit de promw la destination de
Barcelone pour I'accueil de grandes manifestatgpustives.

— « Accroitre le nombre de spectateurs/participants @incipales manifestations
sportives organisées chaque année dans notrewille.
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« Le shopping

Barcelone avec une offre commerciale de 35 000tpaile vente se place comme une
destination majeure de shopping en Europe. La sélgositionne en premiere place pour la
vente aux touristes étrangers enregistrant 22%rdesactions réalisées en Espagne avec une
carte de crédit étrangere et 21% des retraits aichets effectués par les touristes étrangers.

L'offre shopping est structurée autour de la « Simg Line » de Barcelone, un axe de 5 km
partant du bord de mer jusqu’a 'avenue Diagongb&ssant par Les Ramblas et le Passeig de
Gracia et la Rambla de Catalunya. Selon une enquétée par Turisme de Barcelone, parmi
les boutiques présentes sur la « Shopping ling 8% d’entres elles réalisent 50% de leur
chiffre d’affaires auprés des touristes étrangers.

Créée il y a 12 ans, la Roca Village est un « od®pping de luxe », organisé comme la
Vallée Village a Marne La Vallée, qui compte unatate de boutiques. Selon Elena Foguet,
directrice marketing du site, les touristes repntsm®# 40% des visiteurs, dont 50%

proviennent de pays européens, et notamment deted-qui est historiquement le premier
marché. Des campagnes marketing et de communicsioinrégulierement réalisées dans le
sud de la France. Les visiteurs en provenance é’'s@nt en progression : + 25% en 2009.

Alors que les Francais apprécient les marquesdec#ds clients asiatiques optent pour les
marques internationales alors que la clientéleerpséfére les marques de luxe. La dépense
moyenne des touristes est de 350 € par visite.

L’outlet propose des services spécifiqgues aux stesicomme des services de transport, des
guides spécialisés, des « acheteurs personnehsigaie des services plus personnalisés de
stylisme. Le site est commercialisé dans de nonxbpalys européens, dans la presse mais
€également a travers des partenariats avec leopsrateurs.

« Le tourisme gastronomique

Barcelone compte 10 000 établissements de restaudint 17 étoilés Michelin en 2009. La
gastronomie est un axe stratégigue que TurismeeBare souhaite voir se développer.

« Le cinéma a Barcelone

Le cinéma est devenu un nouvel axe de promotiofadelle depuis la sortie du film de
Woody Allen, « Vicky Cristina y Barcelona », touraéBarcelone pendant I'été 2007. Le site
de I'Office de tourisme de Barcelone propose déa@ndes itinéraires touristiques sur la
thématique de Woody Allen, Barcelone d’Almodovarar@&lone de I« Auberge
espagnole », etc.
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19.1.6 Promotion touristique

o ®
BarcelonaTurisme
Convention Bureau

Le Barcelona Convention Bureau (BCB) créé en 1983pionnier dans la branche du
tourisme d'affaires. Ce programme, qui aujourd’rast partie intégrante de Turisme
Barcelona, compte sur I'appui de I'’Ayuntamiento Blarcelona, la Chambre Officielle de
Commerce, d’Industrie et de Navigation et la Foimtat« Barcelona Promocié », et de
nombreuses entreprises du secteur privé. Ses deatidns principales sont :

e La promotion de Barcelone comme ville d’accueil manifestations professionnelles
(congrés, conventions, incentives, etc.)

- Aide logistique, économique et organisationnellarga candidature de sites de Barcelone
a l'accueil de manifestations professionnellesb@lation du dossier, apport en matériel,
coordination des visites d’'inspection, etc.).

R 2
Barcelona
Turisme

Le « Consorcio Turisme de Barcelona » est I'orgarisie promotion touristique de la ville

de Barcelone créé en 1993 par le « AyuntamientBateelona », la « Camara Official de

Comercio, Industria y Navegacion de Barcelona ta et Fundacion Barcelona Promocio ».
Financée a moitié par le secteur privé, la missienrurisme de Barcelona est la promotion
de la destination. En 2009, 700 entreprises sonthnes du Turisme de Barcelona.

Depuis la célébration du Forum des Cultures en 2l@34autobus touristiques de Barcelone
sont devenus un véritable outil de la promotioradeille. Les autobus permettent de réguler
les flux touristiques et d'orienter les visites vales pdles secondaires qui ne seraient pas
forcément visités autrement.

« Tranporte Metropolitano de Barcelona » (TMB) associé a Tourisme Barcelona qui se
charge de la promotion et commercialisation des tousistiques. Dans le cadre de ce
partenariat, environ 20% des bénéfices d’explaitatisont redistribués a Tourisme
Barcelona?! En 2009, le bus touristique a accueilli 1,9 M desgagers, soit 30% des
touristes qui ont visité la ville.

2L Jordi Juan Tresseras, La tematizacién culturaladecuidades como estrategia de desarrollo a trdeésurismo, Universidad de
Barcelona, février 2004.
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La Mairie de Barcelone a élaboré et approuvé um Baatégique de développement
touristique 2008-2011 dont I'ambition est d’'implejuplus fortement les citoyens pour
construire un meilleur équilibre entre résidentgigteurs.

En juillet 2010, Tourisme Barcelona a annoncé emdas de mettre en place une taxe de
séjours qui S’éleverait a 1 euro par touriste et @Four afin de pallier la baisse de
subventions publiques allouées a la promotion deilla. Barcelone deviendrait ainsi la

premiére ville en Espagne a mettre en place uredaxséjour->2

19.1.7 Conclusions : atouts et forces de Barcelone

La croissance touristique de Barcelone a suiviytimme croissant depuis les années 1990 en
spécialisant et diversifiant son offre ainsi quedimande touristique. L’'accueil des Jeux
Olympiques a renforcé I'image internationale deilee mais a surtout favorisé la création du
« Consorcio Turisme de Barcelona », issu de I'at@mntre le secteur public et le secteur
privé. Depuis, le Consortio s’est attaché a poursufélan provoqué par les JO avec pour
objectif de rentabiliser le parc hotelier nouvelem crée ainsi que les nouvelles
infrastructures. Un des atouts majeurs de Barcedmhedonc la continuité dans la stratégie
touristique. Barcelone est I'une des villes quioaru la plus forte croissance touristique|en
Europe. Cette évolution va de pair avec l'inévigaprocessus de tertiarisation de la ville.
Barcelone est devenue en 15 ans une destinatimudeme urbain consolidée.

Aujourd’hui, I'offre touristique de Barcelone edtipelle basée sur :
- La culture qui est devenue la colonne vertébralkoffee touristique avec des museées,|de
nouveaux quartiers réhabilités, une offre en momismise en valeur.
- Des quartiers qui permettent de différencier Bameldes offres destinations urbaings :
Las Ramblas, le quartier Gothique, le quartier dwf et désormais Poblenou.
- La mer avec le port Vell et la plage de Barcelonesjntégre de plus en plus a la ville
avec l'implantation de nouveau hétel a I'image ‘#étel haut de gamme W en forme de
voile et situé en bout de plage.
- Le sport, avec son stade Camp Nou d’'une capaci#B8d#®0 personnes ce qui en fait le
plus grand stade d’Europe. De plus, le club debfbtde Barcelone est historique |et
conserve son aura par de bons résultats dans ffégedis championnats espagnols| et
européens.

Le plan stratégique de Barcelone a horizon 201®2@ut faire de Barcelone la capitale
touristique de la méditerranée. L'objectif est deguivre la croissance touristique mais dans
un périmetre axé sur la métropole de Barcelone!aljit de déconcentrer la fréquentatE)n
touristique et de I'étendre a de nouveaux quarti€es développement devra se faire|en
intégrant au maximum la population résidente deilla pour permettre un développement
cohérent a 'aménagement urbain. La préservationl'identité locale, la créativité €
I'innovation sont au cceur de cette stratégie.

~—+

22 AFP, Espagne : Barcelone envisage de taxer learséouristiques, 5 juillet 2010
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19.2Le modeéle touristique de Valence

Au cours des 15 dernieres années, Valence a cosautrdnsformations é€conomiques,
urbanistiques et touristiques importantes. Les rmemb projets en infrastructures menés a
travers une politique d’investissements volontagsint placé la ville parmi les destinations
phares du pourtour méditerranéen.

Au cours des années 2000, la Ville de Valence,asets I'accueil de manifestations
d’envergure internationale, a réussi a se donner wusibilité et un positionnement
international.

Valence est aujourd’hui reconnue comme une degiimate tourisme culturel et urbain et
présente un bon exemple de développement toumstiogpulsé par les autorités locales
depuis le milieu des années 1980.

19.2.1 Présentation de la ville

e Chiffres clés

L’aire métropolitaine de Valence compte Iyfilions d’habitants, dont 815 000 font partie de
la ville de Valence. La ville se positionne comnee3i™® centre urbain d’Espagne derriére
Madrid et Barcelone.

¢ Organisation administrative

L’ « Ayuntamiento de Valencia » est I'instance figqlie du plus haut niveau de compétences
qui régule la planification urbaine, les transpdesconstruction d’équipements, etc.

Rita Barbera (Parti Populaire) a été élue Mair&/deence en juillet 1991 et réélue en 1995,
1999, 2003 (majorité absolue) et en 2007, ellegn@alans tous les districts de la ville. Cette
continuité a la téte de I’Ayuntamiento a assurédatinuité des plans touristiques au cours
des 15 derniéres années.

19.2.2 Dates clés du développement touristique de Valence

Le développement touristique de Valence est irggnement lié a des projets
d’infrastructures de grande envergure comme la &lide las Artes y de las Ciencias, la
création du Palais des Congres et 'aménagemenatwour de I'équipement.

e 1997-2009 : « Cuidad de las Artes y de las Ciencias

En 1989, le président de la « Generalitat de Valer», Joan Lerma, propose de
construire un musée des sciences similaire a ceunigxistent a Londres ou a Munich
Ce complexe serait un lieu culturel et touristigue permettrait de faire de Valence « un lieu
emblématique ».
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En 1991, le Conseil de la Generalitat a approuvéeksion des terrains et une entreprise
publique a été constituée pour gérer la concesdésnouvrages. Les travaux ont commencé
en 1994,

Lors des élections de 1995, le projet a été momeémant suspendu et révisé pour devenir la
« Cuidad de las Artes y de las Ciencias » propasast des eéquipements sur des thématiques
scientifiques mais également artistiques.

Le complexe fut dessiné par I'architecte originaleeValence, Santiago Calatrava a qui I'on
doit par exemple la gare ferroviaire de Lyon S&rtypeéry, le pont de I'Europe a Orléans et
prochainement la plus haute tour de Chicago.

La « Cuidad de las Artes y de las Ciencias » seposmde plusieurs équipements inaugurés
progressivement :

e 1998 : 'Hemisphéric(cinéma IMAX),

« 2000 : le Musée des Sciences Prince Felipe et lmtWacle, « Promenade Sculpturale »
de 15 500 m2 avec un étang, des jardins et desesp@ promenade ainsi qu’un parking
sous-terrain de 690 places.

« 2002 : I'Oceanogréficq plus grand aquarium d’Europe
e 2005 : Le Palau de les Arts Reina Sofjain espace consacré a I'opéra.

e 2009: en octobre a été inaugutdgora, un espace multifonctionnel dessiné par
I'architecte Santiago Calatrava qui compléte le plexe de la Cuidad de las Artes. Ce
batiment, en forme d’ellipse de 88 métres de la@igf6 m de largeur, peut accueillir
jusqu’a 5 500 spectateurs et accueillera notamiedotirnoi Valencia Open 500 (Tournoi
ATP).

Ce quartier de Valence, devenu emblématique, remfimage moderne et dynamique de la
ville.

e La « Copa America » 2007 / 2010

En février 2010, Valence est devenue pour la desgieéannée consécutive, la capitale
mondiale de la voile aprés avoir accueilli la cotitifmd en 2007.

Sur la période 2004-2007, la célébration de « Lduigton Acts » et « Louis Vuitton Cup »
ainsi que I« America's Cup Match » ont eu un igtpamportant sur la projection
internationale et 'image de Valence a I'étranger.

L’'impact économique a été important pour la ville & Valence avec des investissements
qui se sont élevés a 2 768 N répartis de la maniére suivante :

« Le «Consell de la Generalitat » de Valence a invd5% du montant total des
investissements.

123 |nstituto Valenciano de Investigaciones economittapacto economico de la 322 America’s Cup Vale2€i07, 2008.
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« Le Consortium a investi 441,1 M€, soit 16% du tothins la Marina Real, les canaux
d’acces, sois au total 156 projets de développesriegistiques.

« Le gouvernement central a investi 288,4 M€ (10,4%8sentiellement destinés a
I'extension de I'aéroport de Manises et les zorwtupires a Valence et Gandia.

« |'« Ayuntamiento de Valencia » a contribué a leautde 69,7 M€ pour I'embellissement
général de la ville et 'agencement des rues.

« Laville de Gandia a investi 17, 2 M€.

Au global, la valeur ajoutée de la manifestation ésestimée a 2 724 M€L’America’s Cup
a par ailleurs permis le maintien ou la créatioplds de 73 859 emplois.

L'impact cumulé sur les 3 années représente 2,6d% 18 et 3,29% de I'emploi de la
Communauté Autonome.

Avec 5,7 M de visiteurs, I'événement a eu plus ulecés que prévu, soit 10% supérieur aux
prévisions.

Lors de I'édition 2010 de I’America’s Cup, l'augntation de la demande de tourisme
étranger a été de 47,5% par rapport a la précédeeate augmentation concerne des marchés
émetteurs généralement peu représentés a Valdacpigela Nouvelle Zélande, la Suisse, les
Etats-Unis et I'Australie. Le nombre de nuitéesmsigorogresseé de 24,4%.

La dépense moyenne des touristes s’éleve a 1 152déstinés principalement a la
restauration, aux achats et aux activités de loisét Les touristes étrangers logés sur des
bateaux ou dans des villas ont dépensé en moyenn@d® €.*2*

e Le Grand Prix de Formule 1 - 2008-2015

Depuis 2008, et pour 7 ans, Valence accueille we aburses du championnat mondial
d’automobile de Formule 1. L'impact du Grand Prig Bormule 1 sur la Communauté
Autonome de Valence est estimé a 70 M€ de revel2® 1 si 'on compte la semaine de
préparation) et 5 000 emplois directs.

L’impact se fait également ressentir sur la demardéermes de réunions sur la destination.
L'investissement se poursuit ainsi sur la périodeg&- 2015.

Le taux d’occupation des hétels augmente de 10tpdams de la manifestation passant de
65% a 75% sur la derniére semaine d’ao(t.

124 Nexotur, Valencia volvera a convertirse en febae®010, por segunda vez consecutiva, en la tapitadial de la vela , 4 janvier 2010.
25 E| mundo, La F1 es mas rentable a largo plazdayGepa América, 24 ao(t 2009.
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Selon les données d’audimat, la retransmission dixand prix de Formule 1 attire 500
millions de spectateurs dans le monde.

19.2.3 Les leviers de la croissance touristique de Valence

e Ladesserte

En 2006, José Salinas, le directeur gérant de ismaorValencia Convention Bureau » et du
Palais des Congres, a expliqué le role importantathet et des lignes aériennes a bas codts
dans les campagnes promotionnelles de Valence.sBhons heureusement été innovateurs
en se rendant compte de l'urgence de ces ligndsnaés, qui constituent un élément
stratégique pour Valence $°

La fondation de tourisme a ainsi développé desomstide « joint marketing » avec des
compagnies aériennes comme Easy Jet pour promdawaestination.

En 2010, la compagnie aérienne low cost Ryanaugmanté ses vols pendant la période
estivale vers et depuis Valence. Des connexiorsakies ont été renforcées avec I'ouverture
d’un vol supplémentaire par semaine entre DubliWaence et Bristol Valence ainsi que 3
vols supplémentaires par semaine entre Rome ehdale

L’aéroport de Valence a connu un pic d'activité 2807 avec l'arrivée de 2 @illions de
passagers. Ce nombre est en recul depuis, eneggistre baisse en 2008 qui s’est poursuivie
en 2009, atteignant 2,iilions de passagers€En 2009, prées de 50% des passagers
proviennent d’Espagne et 47% de I'Union Européenneles trois principaux marchés
étrangers sont ['ltalie (13% des passagers) suivitu Royaume-Uni (8%) et de la France
(7%).*?" A cela s'ajoute les passagers arrivés en traitiogalisent 20nillions de personnes.

e Les infrastructures d’hébergements

Valence dispose d’une offre hoteliere qui s’estdiment développée sur la deuxieme moitié
des années 2000. Le nombre de chambres a progoess&% entre 2005 et 2010

essentiellement porté par le développement dedshbte dont le nombre de chambres a
doublé sur la période 2005 — 2009, et 4* (+ 27% @mbre de chambres).

126 José Salinas explica la transformacion turistic&/akencia, Economista n°315.2a, Quincena septier20®6, Colegio de Economistas
de Valencia.

127 AENA dans VLC Valencia, Estadisticas de Turismo 09
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Tableau N° 32 : Evolution de 1'offre hoteliére a Valence

Ch. 2005| H6t. 2009| Ch.2009| Evol. Ch 05/09
5* 694 8 1 440 107%
4* 3323 30| 4232 27%
3* 1935 22 1969 2%
2* 465 7 465 0%
1* 85 4 96 13%
Hostales 313 15 320 2%
Total 6 815 320 8522 25%

Source : VLC Valencia, Estadisticas de Turismo 2009

Figure N38 : Taux d’occupation des hotels a Valenc

les étrangers.
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Source : VLC Valencia, Estadisticas de Turismo 2009

Il est important de souligner la saisonnalité patiere de Valence qui connait deux mois de
basse saison en décembre et janvier, puis unengsai#é relativement stable tout au long de
I'année avec un pic en ao(t. Le taux d’occupatimmual a Valence s’établit a 55% en 2009.

La durée moyenne de séjour est de 1,83 jour ponmalehé espagnol contre 2,27 jours pour

e Motif de séjours

Valence attire majoritairement une clientéle enowdy loisirs qui représente 64% des
visiteurs. Le reste de la clientele est composérntkgiduels affaires (18%) et des visiteurs en

séjours pour motifs de foires et congres (18%).

e Offre et demande musées

Valence compte 45 musées et 2 sites classés amélag de 'Humanité (« La Lonja de la
Seda » et « Tribunal de las Aguas »). Parmi l'offresée, 5 sites accueillent plus de 400 000

visiteurs.
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Tableau N° 33 : Principaux musées de Valence

2009
Museu de les Ciences Principe Fel| 1 853 86(
L'Oceonografic 1114 373
IVAM 733 623
Lonja 565 786
Bioparc 520 000

Source : Valencia Convention Bureau

e Le tourisme de croisiere

Tableau N° 34 : Evolution du tourisme de Croisiére a Valence

2005 2006| 2007, 2008 2009 Evol. 05/09

Croisieres 110 80 155 164 143 30%

Passagers 106 72486 774/ 179 209 199 335184 909 73%

Nombre de passagers moyzs 970| 1085 1156 1215 1293 -

Source : VLC Valencia, Estadisticas de Turismo 2009

Entre 1995 et 2000, I'objectif a été de promouveitourisme de croisiere comme nouveau
produit touristique jusqu’alors peu structuré. lganisation de '’America’s Cup a donné une
visibilité importante a Valence comme destinatioaritme. Le nombre de croisiéristes a
ainsi fortement augmenté en 2007, pour atteindes ge 180 000 passagers. Apres une année
2008 exceptionnelle (200 000 passagers), 2009, kojeren retrait, maintient le
positionnement de Valence sur ce marché.

Depuis 2000, la stratégie a été de consolider leduits touristiques établis. Cette stratégie
s’est matérialisée pour ce qui est du tourismerdisiere par un accord signé entre « Turisme
de Valencia » et I'Autorité Portuaire de Valence gelegue a « Turisme Valencia » la
promotion et le marketing des activités de croesu port.

e Le tourisme d'affaires

Le Palais des Congrés de Valence, dessiné par MoFuater, fut inauguré en 1998 et
compte un auditorium de 2 250 personnes et unaudit de 467 personnes.

Le Palais est le seul équipement de congrés en Egpa et le 2™ en Europe a avoir recu
en 2007, le label Excellence Européenne 400+. Lelga des congres dispose déja des
certifications ISO 9001 et ISO 14001, le « Q de Gdhd Turistica » et la certification
UNE 216301:2007 de Systeme de Gestion énergétigae. 2009, le Palais des Congres a
fait couvrir son toit de 8.000 m? de panneaux photmltaiques
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En 2009, le Palais des Congres a accueilli 137ioésn soit prés de 88 000 participants.
L'impact économique est estimé a 69,2 M€, soitmpact cumulé de 571 M€. L'EBITDA de

RS

I'équipement a augmenté de 21,4% en 2009 comp&ariée 200828

Le Palais de congres de Valence a accueilli 1 9@8aments et 1,8illions de personnes en
12 ans. L'impact économique cumulé est de 600 M, pus de 20 fois I'investissement de
construction.

En 2010, I’Association Internationale des Palais @engres a élu le Palais des Congres de
Valence« World's Best Congress Centerwne reconnaissance qui évalue entre autres, la
gestion, les installations et équipements, lessesyl'accessibilité et la capacité hoteliere.

En 2008, parmi les visiteurs étrangers de ValeB@5% étaient en séjours affaires. Parmi les
visiteurs espagnols, 10% le sont pour affaires.

La durée moyenne de séjour des touristes affagtedee3,2 jours avec une dépense moyenne
de 68,8 € par jour?®

Selon I'UAI (Union Internationale des Associationgplence se situe en 2009 aldang
international.

Tableau N° 35 : Nombre de manifestations professionnelles accueillies a
Valence en 2009

Congrés| Conventions| Journée d'étude| Total | Répartition
Internationa 42 29 101] 172 24%
National 111 65 360/ 536 76%
Total 153 94 461| 708 100%

Source : Valencia Convention Bureau

Tableau N° 36 : Nombre de participants aux manifestations
professionnelles accueillies a Valence en 2009

Congres| Conventions| Journées d'étudg Total |Répartition
International 17 587 10 703 5472 33762 21%
National 36 971 18 225 72 769 127 965 79%
Total 54 558 28 928 78 241 161727 100%

Source : Valencia Convention Bureau

Selon les données de 'ICCA International Cong&e&Xonvention Association, le nombre de
réunions internationales a Valence a progressd 8&2ntre 1998 et 2008.

28 Communiqué de Presse, Palacio de Congresos deciéal&6 avril 2010.
129 Hosteltur, Congresos Convenciones e Incentvossifiorde Congresos, el segmento mas estratégica dferta turistica valenciana,
entretien avec Belén Juste, Consellera de Turisnie@ Gomunitat Valenciana
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19.3Promotion touristique

En 1991 fut créée la Fondation « Turismo Valenaiv@ntion Bureau » dont sont associés
I’Ayuntamiento de Valencia, des institutions écomgues comme la Chambre de Commerce,
Feria Valencia, la « Confederacion Empresarial Nebkna » et 200 entreprises du secteur
touristique.

L’objectif de la structure était d’établir une $égie claire avec un plan marketing touristique
structuré et orienté vers des marchés cibles. ¢alarété la premiere ville a disposer de Cd-
Rom et a proposer des matériels vidéo pour la ptiomale la ville dont le premier a cette
épogue a gagné un prix européen. Dés le début mees 1990, « Turismo Valencia » a
bénéficié d’un site internet.

En parallele, les infrastructures de transportase améliorées (autoroute de Madrid, ligne
ferroviaire rénovée) et I'offre hoteliere s’est aes passant de 3 400 chambres a 4 800
chambres entre 1992 et 2000.

Les résultats de cette politique ont été probamte 1992 et 2000, le nombre de visiteurs a
éte multiplié par deux passant de 415 000 a 815e@0R000, alors que les nuitées ont plus
qgue doublé et ont dépassé le cap deslillibns.

La campagne publicitaire 2009 “Valence : incroyail@s vraie” est axée sur le dynamisme,
la modernité et les contrastes de la ville. Cedtegagne a recu différents prix internationaux
parmi lesquels :

e Le Prix Ulysse pour le meilleur spot cinéma et télésion de I'année recu lors de la
Foire ITB a Berlin est considéré comme la meilleurerécompense au niveau
international. L’acoustique et les valeurs émotionalles, I'information communiquée
et la créativité ont fait la différence.

e Best de I'Organisation Mondiale du Tourisme.
e Gagnant du Festival International des films touristques ART & Tur de Portugal.
e Au niveau national, le sport a recu le Prix Tirant2009 du meilleur spot publicitaire.

-196-
ETUDE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESJRISTIQUES FRANCAISES ET
ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hobtellerie Loisirs

Figure N39 : Affiche de la campagne publicitaire “ Valence : incroyable mais
vraie”

Source : Turismo Valencia

19.3.1 Chiffres clés du tourisme dans la Communauté Autonoe de Valence

Le tourisme a Valence contribue a hauteur de 13%®IBude la région de Valence et géneére
environ 300 000 emplois? Le tourisme représente en 2007 :

« 6,5% des investissements dans la région, soit 2/i38e formation brute de capital fixe.
« 5,2% des dépenses publiques dans la région, V€8

19.3.2 Consommation touristique des étrangers

Figure N40 : Consommation touristique des étranger s — évolution et poids
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Source : Exceltur, Impactur 2008

130 Exceltur, Estudio del impacto econémico del tudssnbre la economia y empleo de la Comunidad deni, 2008.
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La consommation des touristes étrangers repreggmsede 35% du PIB touristique de la
région de Valence, en croissance annuelle de m&%@entre 2002 et 2007, soit un niveau
supérieur a celui enregistré sur les destinatioatires comme I'’Andalousie, les Baléares ou
les fles Canaries.

19.3.3 Investissements touristiques des entreprises

La formation brute de capital fixe des entreprismgistiques a augmenté a un rythme de
9,6% par an dans la région de Valence pour atteindmontant de 2 139 M€ en 2008. Ainsi,
entre 2003 et 2008, I'investissement privé a augénea 58% dans la région.

Figure N41 : Investissements touristiques de la Co mmunauté de Valence 2003
- 2008
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Figure N42 : Investissements touristiques par sect eurs d’activités 2008
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Les entreprises de location de voitures et I'’hétadlsont celles qui ont le plus investi dans la
rénovation et modernisation de leurs offres.

19.3.4 Investissements touristiques publics

Les dépenses cumulées des 3 provinces compog&gida de Valence se sont élevées a 983
M€ en 2008. La croissance annuelle moyenne desdépdouristiques depuis 2003 est de
9,4% contre 7,6% pour le reste des dépenses pebliga qui montre I'engagement des
autorités publiques dans le développement touustiq

Figure N43 : Dépenses publiques liées au tourisme dans la Communauté de
Valence 2003 - 2008
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Les dépenses « collectives », c'est-a-dire celles Sprientent vers des dépenses de
promotion, d'appui a la commercialisation de présluiouristiques et d’aménagements
s’élevent a 398 M€, soit 40% des dépenses towessidptales.

19.3.5 Conclusions : atouts et forces de Valence

De méme que Barcelone, Valence est une destinatiqni a su se positionner sur un
filiere porteuse qui est le tourisme urbain a carare culturel. Ce positionnement a p
se faire a travers la création d’un équipement phae qui est la « Cuidad de las Artes y d
Ciencias » dont le développement s’est fait sur un@ériode de 15 ans, amenant
régulierement une nouveauté sur le site.

Le Palais des Congrés est un autre pari réussi gai été porté par une volonté politiqu
forte. La ville de Valence a réussi a débloquer $efonds pour faire réaliser par un
architecte d’envergure internationale qu’est Norman Foster un équipement qui es
devenu un exemple en matiere de renouvellement désergies. A cela s’ajoute un
commercialisation forte s’appuyant sur une équipe €édiée ayant les moyens d
promouvoir la filiere et accroitre la visibilité de la ville.

Valence a ainsi acquis le statut de ville modernd de nouvelle destination de tourisme
urbain.

Au milieu des années 2000, la ville a réussi a ctgliser sur ces nouveaux equipements ¢t
sur son statut de ville novatrice pour se positiorer pour I'accueil de manifestations
sportives internationales. Ce deuxieme élan dang ldéveloppement de la ville a ét
possible grace a des efforts d'investissements et gdromotion.

(D~

Cette continuité, tant sur la stratégie que dans lénancement de ce développement, a été
possible grace a un appui politique fort. La longét de Mme Barbera, maire de
Valence depuis 1991, explique cette continuité.
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19.4 Bilbao : nouvelle destination urbaine et culturelé

19.4.1 Présentation de laville

La population de Bilbao atteignait un peu plus 8é G00 habitants en 2006. Si I'on considére
I'agglomération urbaine qui comporte plus de 30 imipalités, on atteint environ un million
d’habitants.

Bilbao se situe au sein de la province de Bizkdams la communauté autonome du Pays
Basque.

19.4.1.1 Aménagement urbain

Dans les années 1980, Bilbao connait une criséndieidtrie qui touche particulierement la
sidérurgie, au cceur de son économie. S’ensuit alwespériode de déclin avec la disparition
de 80 000 emplois et une baisse de la populaticf0d¥®0 habitants.

e La renaissance de Bilbao dans les années 1990 :

1989 marque le début de I'élaboration du Plan deit&esation du Bilbao Métropolitain.
L'objectif du projet est de diversifier I'économiet de développer un secteur tertiaire
compétitif, ainsi que le tourisme culturel. Il stad’'une véritable projection dans le futur pour
la ville de Bilbao. Le plan est lancé par trois amigmes : le gouvernement basque, la
province de Bizkaia et la municipalité de Bilbao.

Ce plan va provoquer la naissance de deux entitésant jouer un rble important dans le
développement de la ville :

- Association Bilbao Metropoli 30 en 1991 créée pour mener a bien le projet de
revitalisation de I'aire métropolitaine de BilbaSes partenaires sont a la fois des
institutions publiques, des entreprises, des usités et des musées. La coopération
des secteurs public et privé permet I'augmentatiancapital social grace a une
meilleure coopération des acteurs.

- Bilbao Ria 2000 en 1992 il s'agit d’'une société anonyme créée par lestititions
publiques pour diriger la transformation des zaégradées du secteur métropolitain
de Bilbao. Les zones en question sont cédées panteeprises appartenant a I'Etat,
puis une fois urbanisées (amélioration du plan iaorbdes transports, du respect de
'environnement, des espaces verts...), elles wamiues a des entités privées. Bilbao
Ria 2000 a donc en charge la gestion des proj#tspeis par la ville de Bilbao.

e La mise en ceuvre et les résultats du plan de Revitation du Bilbao Métropolitain :

Une des actions au cceur du plan de revitalisasbtaeconstruction du musée Guggenheim
dans une ancienne zone industrielle qui était emvera I'époque.
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e Origine du projet

Le Plan de revitalisation a défini une vision débBo étroitement associé a I'art et la culture
avec pour objectif de positionner Bilbao comme destination internationale de tourisme
culturel. Il a ainsi été défini 'implantation d’'umusée international d’art contemporain. Le
président du gouvernement basque de I'époque, Alus@io Ardanza, a été une personnalité
décisive pour mener a bout cet ambitieux projetatvaincre la Fondation Guggenheim.
Selon Thomas Krens, directeur de la Fondation Guggjen, lors de sa premiéere visite a
Bilbao, il a indiqué aux autorités locales d’engisade construire un équipement plus grand
que I'Opéra de Sydney ou le Centre Pompitfdu.

Un autre élément fondamental est le caractere indémdant de la démarche qui était un
partenariat entre le Pays Basque et la fondation Gggenheim sans que le Ministere de la
Culture Espagnol n’ait été consulté.

e Un projet qui a positionné Bilbao sur le plan intenational comme ville culturelle

A la demande de Thomas Krens, I'architecte Gelpgréicipé au concours qu'il a finalement
gagné. Le musée Guggenheim de Bilbao fut inauguié loctobre 1997 et son contrat avec la
fondation Guggenheim s’étend sur une période dendQet ce jusqu’en 2017.

Ce musée a eu un fort impact sur la zone puisg@dit aujourd’hui d’'un quartier soigné, trés
apprécié des habitants. Le musée fut I'élémentedébleur du développement de la ville qui
était délaissée par les touristes : c’est ce gajipelle « I'effet Guggenheim ».

Figure N44 : Photos du musée Guggenheim de Bilbao

Selon I'architecte Gehry, 'usage de matériaux thétee est un rappel au passé sidérurgique
de la ville.

Les nombreuses récompenses recues par le museéail{enéitbr des Beaux Arts en 1999,
« European Museum Forum Museum of the Year Awaed 2000, la réecompense « Tourist
Appeal Award » en 2005, et le « EFQM Silver Q Awardour la qualité du management la
méme année) ont permis de faire connaitre I'équgmeret sa ville a travers le monde.

31 Correo digital Guggenheim Bilbao, A Madrid no Enegenia el Guggenheim, Mercedes Gallego, 2007.
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e Lestransports:

Le plan d'urbanisation s’est accompagné d’'une uélatiaméliorer I'acces a la ville, ainsi
que les communications intra-urbaines a travengtevation des autoroutes. De plus, les
activités portuaires ont été déplacées en aval |lo@rer les berges du centre-ville. Bilbao
souhaite également profiter de sa localisation gewenir un port important.

Le réseau de métro est inauguré en novembre 198feateuxiéme ligne est ouverte en 2002.
Cette méme année voit la naissance d’'un tramway.

En 2000, I'Aéroport international de Bilbao a étauguré a l'est de la ville. Il a permis
d'accroitre largement les capacités de trafic aémigeec notamment l'arrivée de compagnies
low-cost. En 2009, I'aéroport a accueilli envirgé Billions de passagers.

19.4.2 Les leviers de la croissance touristique de Bilbao

Conséquence du développement urbain, Bilbao ad¢quiernouvelle dimension touristique.

e Les infrastructures d’hébergements

Quelques chiffres clés de 2009 :
Nombre d’établissements : 53
- Nombre de places offertes par an : 2 337 368
- Taux d’occupation : 48% (conséquence de la é@tsmomique qui a affecté le
tourisme a Bilbao)
- Nombre de visiteurs : 604 318 (soit 30% du PagsdBe).
- Provenance des visiteurs :
- 63,4% de I'Espagne (Madrid, Communauté autonomePdys Basque,
Catalogne principalement)
- 36,5% de l'étranger (avec en téte France, Allemadtwyaume-Uni et
Italie).

e Le tourisme d’affaires

Le tourisme d’affaires permet d’améliorer les tauxd’occupation en basse saison (par
exemple, le mois de novembre est le mois ou I'agté& est la plus importante avec 13,4%
des réunions professionnelles).

La création de « Bilbao Convention Bureau » (dépagment de la société municipale
« Bilbao Turismo » a permis de créer un comité sttégique pour améliorer les synergies
entre les principaux acteurs du secteur.

Le nombre d’événements culturels et professiongaeisont lieu a Bilbao est en constante
augmentation depuis 10 ans. En effet, Bilbao conmdetanombreux lieux adaptés a ce type
d’événement :
- Le musée Guggenheim
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- Le Palais Euskalduna: il s’agit d'un complexe B®(0n? situé dans le centre de
Bilbao avec des installations modernes et des cavile qualité reconnus dans le
monde entier. Il est le théatre d’activités proi@sselles mais aussi culturelles. En
2008, il a accueilli 850 événements et représamtatiavec prés de 500 000
participants.

- Bilbao Exhibition Centre (250 000 m?, plus d’un lioih de visiteurs en 2008 pour 17
foires, 152 événements divers et 20 spectacles).

- Le parc technologique de Bizkaia.

- La chambre de commerce de Bilbao.

En 2008, Bilbao a accueilli 981 réunions qui cquoeslent a 192 110 participants. La ville
accueille tous types de réunions : journées (envre?o du total), séminaires, conventions,
congres, etc. La durée moyenne de ces événemep@8rest de 1,68 jour.

19.4.3 Le tourisme culturel

Le développement culturel de la ville a été trgsida et a eu lieu en paralléle du plan
d’aménagement urbain, grace a un important effom/elstissement. Les sites culturels sont
nombreux :

- Guggenheim : vaste espace d’expositions, nombreesg®sitions temporaires,
programmes éducatifs. Ce musée connait un grarc@sw@avec plus d’'un million de
visiteurs par an.

- Social Antzokia : lieu dédié au cinéma et aux seniques.

- Bilborok — La Merced : lieu dédié a I'art (musiquleeatre, danse, poésie, cinéma...).

- Musée des beaux-arts de Bilbao.

- Musée maritime de Bilbao : influence de I'activib@ritime sur la société.

- Musée du Pays Basque : modes de vie traditionnebedple basque.

- Des théatres tels qu’Arriaga ou Barakaldo.

Bilbao accueille également des événements culteaisme I'Aste Nagusia (neuf jours de
spectacles de rue, concerts et corridas) ou levéédBilbao Antzerkia Dantza (festival de
théatre et de danse contemporaine)

19.4.4 Autres axes stratégiques

Bilbao est considérée comme une destination «gaydly » qui a des valeurs de tolérance,
d’ouverture d’esprit et de respect avec peu deugés. Il s’agit d’'une opportunité pour la
ville car cette population a tendance a dépenser gulie la moyenne et a étre plus réceptive a
I'offre culturelle d’'une ville.
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19.4.5 Promotion touristique

L’organisme Bilbao Turismo a été créé en 1992 pamunicipalité et est aujourd’hui une

société anonyme qui a pour objectif « d’effecture gestion stratégique de Bilbao en t
gue produit touristique ».

Bilbao Turismo a développé son activité dans plusielomaines avec notamment :
- le département Promotion Tourisme Ville,
- le département Bilbao Convention Bureau qui a gmuirla promotion de Bilbao e
tant que ville de congres et de réunions,
- le département de produits touristiques qui engrikas initiatives dans le secteur,
- le département Marketing qui met en ceuvre les r&ti@cessaires a la promotion
la ville,

ant

n

de

- le département d’Administration qui a, entre aytrks responsabilité de gérer

I’Auberge de Bilbao.

19.4.6 Conclusions : atouts et forces de Bilbao

Le « Plan de Revitalisation de I'Espace Urbain » aonduit & la transformation de Bilbao
d’'une ville industrielle vers une ville moderne deservices et disposant d’'une offre
culturelle développée. Cette transformation a ét@ossible a travers une forte volonté
politique et a I'implication de personnalités cléscomme le maire de la ville qui s'es
approprié I'idée du musée. L'impact de la créationd’un musée dans une ville sinistrée
n'aurait pas eu I'ampleur de Bilbao si le choix nes’était pas porté vers une fondation de
renommeée internationale, telle que Guggenheim, etvs un architecte qui a su innover e
créer la surprise tout en s’inspirant de I'histoirede la ville.

La construction du musée Guggenheim a créé une dymégue et un processus d¢

changement trés rapide qui ont fait de la ville ursymbole d’aménagement urbain réussi.

Aujourd’hui, Bilbao dispose également d'une offre alturelle importante avec de
nombreux musées, théatres et spectacles musicaux.

Enfin, les espaces d’accueil de réunions professiugiles permettent a Bilbao de génére
un tourisme d’affaires important, d’autant plus que le développement des réseaux (@

P—D—r+

A\Y”4

e

transports a rendu la ville facilement accessiblegr voie aérienne et routiere.
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19.5Synthese sur le tourisme urbain

19.5.1 Facteurs clés de succés du modeéle de développendat villes espagnoles

Les exemples de Barcelone, Valence et Bilbao montre’il y a des facteurs communs a la
réhabilitation et renouvellement des villes en Bsgapermettant de les positionner parmi les
principales destinations urbaines en Europe.

e Une disponibilité fonciere suffisante pour reaménagy ou étendre la ville

Le renouveau des villes passe obligatoirement pdadlisponibilité fonciére gagnée sur les
campagnes, comme ce fut le cas avec la créatioRathis des Congres de Valence, mais
surtout par le déclin des activités industriellaslipére des espaces centraux. A Barcelone, le
guartier Poblenou, longtemps industriel, est ersgpate devenir un nouveau centre urbain
positionné sur les NTIC. De méme, le renouveau idbaB s'est fait sur des friches
industrielles.

En France, le développement de la Cité des Congréson ou le projet plus récent
Euroméditerranée a Marseille sont également dem@es d’aménagements d’envergure au
coeur des villes.

e Une continuité d’actions politiques

La réussite des projets en Espagne passe parparedion et des partenariats directs entre les
collectivités publiques et les acteurs privés. €ettente, comme dans le cas de Bilbao,
permet de lever les investissements nécessai@seudsite des projets. A cela s’ajoute une
continuité politique qui assure la cohérence énkncement des projets.

e La culture comme axe principal

La culture est une des principales motivations plesr voyages de courts séjours. Pour
développer le tourisme urbain, les villes espagnetesont naturellement positionnées sur ce
créneau en valorisant leur offre existante muséemomuments. Valence et Bilbao qui ne
disposaient pas d’atouts concurrentiels dans laéem1990 ont réussi a travers la « Cuidad
de las Artes y Ciencias» et le musée Guggenheiavenir des villes de référence.

e L’événementiel comme élément déclencheur aussi bisar des thématiques sportives
gue de tourisme d’affaires

Nous avons déja eévoqué l'importance des Jeux Olyngs de Barcelone comme élément
déclencheur d’'une dynamique touristique. Valenee¢c & America’s Cup, a réussi a accroitre
sa visibilité internationale et surtout a attireeiclientéle plus haut de gamme.

En France, la nomination de Lille comme capitaleopéenne de la culture a déclenché une
dynamique touristique jusque la peu exploitée. @emeffet est attendu a Marseille qui sera
Capitale Européenne en 2013.

L’'accueil de I'Euro en 2016, sera 'occasion poiffédentes villes en France de réhabiliter
des équipements, d’embellir les villes et de céipgasur une manifestation européenne pour
attirer des touristes.
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e Le développement du tourisme d’affaires

Pour développer le tourisme d’affaires internati@tanotamment les congreés, il faut qu’une
destination soit equipée d'un équipement de tasldfisante et disposer de la capacité
hoteliere adéquate. Barcelone a réussi a renfeec@tace avec la transformation du Forum
en Centre de Congres (CCIB). De par son architecpécifique en pierre noire, le CCIB se
distingue des autres équipements de congres empéuitoen est de méme a Valence qui a
misé sur un Palais des Congres tourné vers le agyement durable.
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e Des gestes architecturaux forts garantissant une ym grande visibilité

bY

Faire appel a un architecte de renom est une dgarahine plus grande visibilité a
linternational. Les exemples ne manquent pas gradite, le succés immeédiat du musée
Guggenheim de Gehry en est le plus clair exemple.

19.5.2 Succes en France

En France, il existe également des aménagemenainsrbyant permis un positionnement
plus international des villes. Lyon a réussi, avdra la Cité des Congres et le projet
Confluence, a redévelopper le centre ville et etttiine clientéle loisirs. A Marseille, la
reconfiguration de la zone Euroméditerranée, la ination de la ville en tant capitale
culturelle européenne en 2013 et les aménagemendsrt] devraient donner une plus grande

visibilité internationale a la destination.
e Cité des Congrés de Lyon

En France, la ville de Lyon, se distingue commenay@ussi a aménager un poéle d’affaires et
de congres a proximité directe du centre. Gracprajet de la Cité des Congres, la ville est
devenue une destination importante du tourismeodgres en France et en Europe.

En 1984, la Foire de Lyon déménage a Chassiea,libére ainsi un site en plein cceur de la
ville. Le maire de I'époque lance un concours dtntlauréat est Renzo Piano. Les

aménagements seront réalisés de 1990 a 2006 campren pble culturel avec le Musée

d’art contemporain (MAC Lyon), le p6le congres @ites Congreés et salle Amphithéatre), un
pole loisirs comprenant un cinéma et plusieursatgants ainsi que des hébergements
marchands. La Cité des Congrés a permis a Lyoe gestionner comme destination affaires

et 'accueil du G7, en 1997, a donné la visibilitiernationale manquante a la ville.

La Cité des Congres de Lyon a abouti grace a ldraote politique autour du projet : le
projet s’est poursuivi sous Raymond Barre dansatesges 1990, et Gérard Collomb depuis
2001.

e Lyon Confluence

Au sud de la Presqu’ile du centre de Lyon se dépleiquartier Lyon Confluence. Les
origines du projet Confluence datent de 1995 maist seulement a partir de 2001-2002 qu'il
s’est concrétisé avec la mise au point de la prenmbase. Le projet Lyon Confluence, d’'une
superficie de 150 ha, est I'un des plus importantgets urbains en Europe. Entre le Sabne et
le Rhéne, bordé par 'autoroute et accueillant &rahé de gros, les prisons et de nombreuses
friches industrielles, ce quartier avait été laiss€abandon. L'objectif du projet est de
doubler la taille du centre ville de Lyon par ux¢easion vers le sud de la Presqu’ile.

La premiere phase, qui représente un investissederit.15 milliards d’euros, dont 60%
d’'investissements prives, est développée sur uperficie totale de 41 ha et pres de 400 000
m2 shon. Le projet se caractérise par sa mixitétfonnelle et sociale incluant de I'habitat,
des immeubles de bureaux et des zones de loispades verts, restaurants, cinémas, le
musée des Confluences). La deuxiéme phase, quaitisiachever en 2030, représente plus
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de 450 000 m2 constructibles, essentiellement déali&x 2 500 logements prévus, auxquels
s’ajoutent 120 000 m2 comprenant les sites deisaipr

e Euroméditerranée a Marseille

Euroméditerranée, est 'une des plus grande opérdg rénovation urbaine d'Europe du Sud,
développée sur un périmetre de 480 hectares audmaddarseille, entre le port de commerce,
le Vieux-Port et la gare TGV. Cette opération, dal&in statut d'Opération d'Intérét National,
a été engagée en 1995 par I'Etat, la ville de Nlrséa Communauté Urbaine Marseille
Provence Meétropole, la Région Provence Alpes Coteuwl et le Conseil Général des
Bouches du Rhéne et bénéficie de I'aide des fondgpéens.

L'opération Euroméditerranée comprend des infratitres, des espaces publics, mais aussi
des bureaux, des logements, des commerces, desspitijotels, des équipements culturels et
de loisirs, sont également en cours de construaiorde réhabilitation. L'investissement
global représente une enveloppe budgétaire de £Mds

En France comme en Espagne, le repositionnememie dille et I'amélioration de son
attractivité passent par une forte volonté et cout politique, par des aménagements
urbains importants et donc par des investissemaimsi que par l'accueil de grandes
manifestations internationales.
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20 SYNTHESE ET CONCLUSIONS

20.1.1 Avantages concurrentiels de I'Espagne

Figure N45 : Avantages concurrentiels et atouts de la France et de I'Espagne
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Source : KPMG THL

L’Espagne présente des atouts, comparativememegsi@nts par rapport a la France, sur les
filiéres suivantes :

1. L’hétellerie « resort » en termes de commercialsaét de positionnement
2. Le tourisme de congrés
3. Lafiliere de la croisiére
4. Le tourisme des seniors
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A cela s’ajoute une promotion, dotée d'un budgehséguent, et d'une gouvernance
structurée autour des professionnels. Par consggisrs la phase 3 de I'étude, KPMG s’est
attaché a développer des recommandations strag&sgir ces six thématiques qui ont fait
I'objet d’une validation par le Comité de Pilotageini le 22 septembre 2010.

20.1.2 Synthése de la phase 3 de recommandations

L’hétellerie espagnolese distingue par la présence historique de grooggsnaux aussi
bien dans I'hotellerie de loisirs qu’urbaine. Aloge'en France, les chaines se sont
attachées a structurer toutes les catégories &@s]ien Espagne, les chaines se sont
positionnées en catégorie 3 et 4 étoiles, le segmernomique étant constitué d'une
hotellerie indépendante composée d’hotels et ddhest (pensions). Les différentes
analyses ont montré que I'Espagne posséde dess atiamts I'hétellerie de vacances
« resorts », grace notamment a des partenariatsie¢ commercialisation via les grands
tour-opérateurs étrangers.

Congreés: la France est un acteur historique du marchéegaicdynamisme de la région
parisienne. L’émergence de I'Espagne sur la fili&ee traduit non seulement par
'amélioration de la compétitivité des infrastrueis de congres existantes, mais
€galement par la création de nouveaux péles deesmgodernes et spacieux.

Croisiéres: la croisiére est une filiere qui a été valoridés le début des années 1990 en
Espagne. Le port de Barcelone est le principal ge@rtroisiéristes de la Méditerranée, tant
pour I'émission que pour la réception, avec plu2daillions de croisiéristes a I'année.
En France, seul le port de Marseille peut étre @®pux ports espagnols mais I'écart est
important en terme d’investissements entre la Fragic'Espagne se répercute sur la
fréquentation. La croissance importante de larélide la croisiere en Espagne a incité les
autorités a investir fortement. Le Ministere dueléppement espagnol (Fomento) projette
d’investir 285 M€ sur la période 2009-2013 dansgdeds espagnols pour les adapter a
'accueil des navires de croisiére. A cela s’'ajo@& M€ pour améliorer les environs
immédiats des ports.

Le tourisme des Seniors I'Espagne a, des 1985, développé un programmialsiaide

au départ en vacances qui aujourd’hui totaliselliomide places. Cette stratégie a permis
de réduire la période de basse saison, de maitdéerdnsommation touristique et 'emploi
dans les stations balnéaires. Parallélement, riesg@s de touristes étrangers seniors se
sont renforcées, attirées par le climat et la jilgéi de profiter de l'offre touristique
disponible en hiver.
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De maniére plus globale, 'Espagne se distingudgforte promotion réalisée a I'étranger et
une gouvernance du tourisme structurée autouralesra prives.

« La promotion : pour attirer les touristes étrangers, I'Espagm&e non seulement sur ses
atouts climatiques, paysagers et culturels maissiagar une forte promotion a
linternational. Depuis les années 1980, Turespaiigrend par des campagnes
publicitaires d’envergure et par des niveaux d'Btigsements en promotion et
commercialisation importants. L'Espagne a ainssséé créer une marque « Espagne »
reconnue et valorisée qui est devenue un outispatisable pour fidéliser la clientele et
attirer de nouveaux segments touristiques.

« La gouvernance: En Espagne, la stratégie touristique pour 20¥eaélaborée par le
« Consejo de Turismo » qui réunit des institutideneles personnalités émanant des
entreprises et des techniciens reconnus. CetterdBenparticipative garantie 'adhésion
des entreprises privées comme des Communautés gkaneanmalgré les fortes identités
régionales. En France, la répartition des compétedu tourisme demeure peu lisible et
n'incite pas les entreprises privées a s'impligaeivement. Par ailleurs, les associations
et fédérations professionnelles, malgré leur postsit dirigées par des professionnels
souffrant parfois d’'un manque de légitimité.
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21 GLOSSAIRE — DEFINITIONS

« Arrivées internationales: une arrivée de touriste international correspandgne visite
d’un touriste dans un pays autre que son payssigerice habituelle, indépendamment de
sa nationalité. Ainsi les statistiques internatlesade 'OMT dénombrent des visites et
pas des individus. Par exemple une méme persomngéme touriste donc, venant en
France consécutivement pour cing séjours différetié moins une nuit, sera a l'origine
de 5 arrivées dans les statistiques.

« Compagnies low cost Dans le domaine des transports aériens, le téomeost fait
référence aux compagnies aériennes proposant wssda vol attractifs sur des trajets
ciblés. Les low cost délivrent un service en vohimium, tous les services annexes étant
payants. Les compagnies ne proposent pas de comndzspce, afin de limiter les codts et
les pertes de temps liés a la gestion des baghgesersonnel naviguant dispose d’un
salaire complété par une commission liée a la varterd, et est réduit par rapport aux
compagnies traditionnelles.

« Durée moyenne de séjours rapport du nombre de nuitées au nombre d'asiwe
clients hébergés. La durée du séjour permet dmglisr deux catégories de visiteurs : les
touristes qui passent au moins une nuit (et au plugn) hors de leur environnement
habituel, et les excursionnistes, qui n’en pasaeatine.

« Frais de personnel correspondent a I'ensemble des salaires brutséseau service
distribué, aux charges sociales et salariales §raites. lls comportent également les
congés payeés, les primes et gratifications diveesesi que les repas des employés et
autres avantages en nature

« Nuitées: nuit passée dan un hébergement marchand

« Prix moyen: se calcule en divisant le chiffre d’affaires b&fement (hors taxes, service
compris) par le nombre de chambres louées.

« Produit Brut des Jeux: différence entre les mises des joueurs et lesgaersés par le
casino sur leurs différents jeux. Entre d’autresmes, c’est I'équivalent du chiffre
d'affaires pour les casinos.

« « Repeater »:; touriste qui a déja séjourné dans une destimalédinie.

« Réseaux volontaires réseaux constitués d’entreprises indépendadétssdses de mener
ensemble et sous une méme enseigne des actionrsrdetipn et de commercialisation.
Cette forme de réseau est présente essentiellemaist pas exclusivement dans les
secteurs de I'hotellerie, de la restauration dad#stribution.
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« RevPAR: s’obtient en divisant le chiffre d'affaires hégement (hors taxes, service
compris) par le nombre de chambres disponibled’aanée (c’est-a-dire le nombre de
chambres de I'établissement multiplié par le nombee jours d’ouverture). Il peut
eégalement s’obtenir en multipliant le prix moyenr pghambre louée, par le taux
d’occupation.

« Taux d’occupation : s’obtient en divisant le nombre de chambres pées par le nombre
de chambres disponibles.

« Tourisme émetteur: correspond au tourisme des habitants d’un pags dn autre pays.

« Touriste international : toute personne qui passe au moins une nuit aanAys, autre
gue son pays de résidence habituelle, sans y exemeeactivité rémunérée localement.
L’'unité retenue par 'OMT pour la mesure du tourgsnmternational est l'arrivée de
touriste international.

« Tourisme récepteur: correspond au tourisme des non-résidents.

« Voyage a forfait: ensemble de prestations de services (transporterdetnent,
restauration, visites, excursions, distractions,) giroposeé a prix fixe par un organisateur
de voyages ou de séjours.
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Road passenger transport in Frarteeide Xerfi, avril 2009.

Transporte urbano de viajer@908.

Transport routier de voyageuistude Xerfi, avril 2009.

Rapports annuels

Keolis, année 2008.
Transdev, année 2008.

Veolia Transport, année 2008.

Sites Internet

Alsa : www.alsa.es

Avanza : www.avanzabus.com

IET : www.iet.tourspain.es

INE : www.ine.es

Keolis : www.keolis.com

Ministére de I'Ecologie, de I'Energie, du Développent durable et de la Mer:
www.developpement-durable.gouv.fr

Ministerio Espafiol de Fomento : www.fomento.es

Transdev : www.transdev.fr

Veolia Transport : www.veolia-transport.com

Equipements — parcs d’attractions

Documentation

Bilan de saisonSNELAC, 2009.
Dossier de PressParc Astérix, 2010.

Encuesta de Movimientos Turisticos de los Espafbkmilitur, IET, Informe anual 2008

La France a la loupe : le tourisme en Framdmistére Francais des Affaires étrangeres et
européennes, 2007.
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« Nuevo segmento emergente de turismo : los paremedticos Cuadernos de Turismo de
la Universidad de Murcia, Rafael Esteve Secall 1200

- Parcs dattraction et zopEtude Xerfi, juillet 2009.

« Parcs de loisirs : Etat du marché et facteurs digwm, Agence Francaise de I'Ingéniérie
Touristique (AFIT), 2004

» Parcs de loisird_e Tourisme de A & Z, Direction du Tourisme, 2006

« Parques tematicos : Terra Mitica y el desarrollistico valencianpRevista Valenciana
d’Estudis Autonomics n° 25, Dolores Friedmann, 1998

» Perspectivas Turisticas : Balance empresarial del 2009 y perspectivas para 2010
Exceltur, janvier 2010.

e Turismo y movilidad : Parques Tematicos en Espdieidvenes Ayuntamiento de
Leganés, 2010.

Articles / Presse
« Dindpolis llegara esta temporada a 1.500.000 witsgaParquesTematicos, mars 2010.

« El parque temético Isla Méagica perdié 3,36 millodessuros en 200 FE Sevilla, mars
2010.

» Isla Magica, record de visitaBinanzas.com, novembre 2009.

« Lanavidad de Isla Magica atrae visitanieta Magica, décembre 2008.

« Las principales atracciones del planeta segiin BoRsensa.com, octobre 2008.

» Menos turistas espafioles e ingleses en Disney, P& novembre 2009.

« Parques tematicos: Subidos a una 'lanzadera’ éa ldaie SOITU.ES, Miguel A. Aguila,
aodt 2009.

« Port Aventura perdié un 8% méas de visitantes &90@8 EFE Tarragona, février 2010.

« PortAventura pierde casi un 50% de su beneflaoVanguardia, novembre 2009.

« Terra Mitica perdid menos clientes que PortAventAC.es, janvier 2009.

« Turismo de parques de ocltJn crecimiento de vértigo”, Hosteltur, aolt 2007

« Un 40% mas de attendance segun lo previsto en Whtiga, ADN.com, avril 2009.

» Zoolbgicos vy pargues acuaticos capean la crisismugie los grandes pargues tematicos
Hosteltur, juin 2009.

» 33 millones de visitantes en los parques espailoieste la temporada pasaédE, mai
2008.
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Rapports annuels
« Compagnie des Alpes, résultats de I'exercice 2002
« Euro Disney, année 2009.

« Futuroscope, résultats de I'exercice 20009.

Sites Internet

« Aqualandia : www.aqualandia.net

e Aspro Ocio ;_ www.aspro-ocio.es

» Disneyland Resort Paris : www.disneylandpatris.fr

» Futuroscope . www.futuroscope.com

« |ET : www.iet.tourspain.es

 INE : www.ine.es

« Isla Mégica : www.islamagica.es

o Parc Astérix : www.parcasterix.fr

« Parques reunidos : www.parquesreunidos.com

« ParquesTematicos : www.parquestematicos.org

« Parque Warner_ www.parguewarner.com

 Port Aventura : www.portaventura.es

e Puy du Fou : www.puydufou.com

« SNELAC : www.snelac.com

« Terra Mitica : www.terramiticapark.com

Equipements — golfs

« Fédération espagnole de Golfs.
« Fédération francaises de Golfs.

» Hosteltur, Golf un buen golpe de la industria tiiggs Aolt 2008.

+ Hosteltur, El segmento de golf muestra su solisdeBaears Aolt 2008.

» Hosteltur Catalunya: region de gran tradicion golfista(t 2008.

» Aymerich Golf ManagemenEl Futuro del Turismo del Golf en Espai2807.
« KPMG, Golf Survey 2008, 2009.
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Equipements — casinos
Documentation

» Casinos, Etude Xerfi, février 2010.

« Gran Scala sortira de terre en 201fterview de Sébastien Tranchant par Eric de La
Chesnais pour Le Figaro.

» Informe anual del juego en Espaiinisterio del Interior, 2008.
« Jeux de hasard et d’argeBixpertise collective, INSERM, 2008.

« La Requlacién de los casinos de juego en la laemdsiaespafniolaPatricia Canales N.,
Biblioteca del Congreso Nacional — Departament&stedios y Extension.

« Memoria 2003 Comisién Nacional del Juego, 2003.

« Rapport de la mission sur I'ouverture du marché jdag d'argent et de hasarBruno
Durieux, Inspection Générale des Finances, mar8.200

Sites Internet
« Asociacion espariola de casinos de juego : www.asiocidecasinos.org
- Boletin Oficial del Estado Iberlex : www.boe.es

« Cartographie des casinos en France : www.casinowgb.

« ElIReino de Don Quijote_: www.elreino.com

» Guide des casinos en France : www.casinos-jackmsits.

« |INE : www.ine.es

« |ET : www.iet.tourspain.es

« Légifrance : www.legifrance.gouv.fr

e Ministerio Espafiol de Fomento : www.fomento.es

Rapports annuels

« Barriére, année 2006.

« CIRSA, Présentation des résultats annuels 2009.
« Partouche, année 2009.
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Partouche, Présentation des résultats annuels Z008B-

Equipements — palais des congres

Documentation

Bilan d’activité 2008 des sites d’accueil Parc dBsitions / Centres de Congré&sJs,

2009.
Bulletin _conjoncturel n°8“Activités des centres de congres dil®4rimestre 2007

France Congres / ODIT France, décembre 2007.
Compte-rendu des 22emes journées d’études de Ftamggeés le 20 janvier 2010.

Enquéte sur les dépenses des congress@feise du Tourisme et des Congres de Paris,

septembre 2009.
Foires et Salon€tude Xerfi, novembre 2009.

Informe estadistico, Turismo de Reunigr@gain Convention Bureau, 2008.
La Lettre de 'EPA Plaine de France nf@ars 2009.

Les Chiffres clés du secteur en 2002- Chiffres QB8ires Salons & Congres de France,
2002.

Le Tourisme a Paris, chiffres clés 20@3ffice du Tourisme et des Congrés de Paris,
2008.

Paris destination congredffice du Tourisme et des Congrés de Paris, dboe2009.

Paris lle-de-France capitale du tourisme d’affai@fice du Tourisme et des Congrés de
Paris, juin 20009.

Rapport de Philippe Augier a Nicolas Sakoziyour une politique gagnante des grands
événements 2009.

Rapport du Conseil Economigue et Social sur le iBower d’'Affaires Bernard Plasait,
20009.

Revista MeetSpain n;yXINoticias del turismo de reuniones en Espgaa07.

Revue Enjeux lle-de-France n° 119.es Congrés et Salons en lle-de-France a un
tournant”, Centre Régional d’Observation du Commerce, ttedlistrie et des Services,
décembre 2008.

Synthése des principaux résultats de la secondeeviaignestrielle du dispositif de suivi
de l'activite des sites dédiés de rencontres et@wents professionneldTOUT Fance /
CCIP / France Congrés;"Z trimestre 2009.

Tourisme d’Affaires Le Tourisme de A a Z, Direction du Tourisme, 2006
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« Turismo de neqgocios: captacion y gestién de rewsigneventgsPaloma Maestre Bruce,
juin 2009.

Sites Internet

« Asociacion de Palacios de Congresos de Espafia . palagios-congresos-es.com
« Barcelona Turisme : professional.barcelonaturisame.c

¢ Chambre de Commerce et d’Industrie de Paris : waip.ic

e Cceur d’Orly : www.coeurdorly.com

« European Major Exhibition Centres Association : wemveca.com

« Foires, Salons, Congres et Evénements de Franegv:fairesalon.com

« France Congrés : www.france-congres.org

« International Congress and Convention Associatiww.iccaworld.com

« Office du Tourisme et des Congres de Paris : wwigiodio.com

« Spain Convention Bureau : www.scbh.es

« Unibail-Rodamco : www.unibail.fr

« Union of International Associations : www.uia.org

e Viparis : www.viparis.com

Rapports annuels

« Bilbao Exhibition Center, année 2009.

« Fira de Barcelona, année 2008.

« |IFEMA, Feria de Madrid, année 2008.

« Madrid espacios y congresos, année 2008.

» Unibail-Rodamco, année 2009.

Organisation du tourisme en Espagne

« Preocupa a OMT extincién de Secretaria de Estadadsmo Espaiiol, 26 juillet 2010.
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« Lopez Mufos, Distribucion de competencias entestddo y las comunidades autbnomas
en materia de turismo, especial referencia a lahelaluza del turismo, 1999.

« Boletin Oficial del Estado, numéro 98, mercredia®@l 2009
« Nota de presse, Ministerio de Industria, Turism@oynercio, 5 juillet 2010.

« Hosteltur, ElI Gobierno invertird 50 M€ en lanzanlgeva imagen ‘I need Spain’, 5 mars
2010.

- El Diario Montanes Patrocinadores destacan éxitoresarial de haber apostado por la
seleccion, lundi 5 mai 2010.

« Lejournal d’information de Maison de la Franca&estination France », Hiver
2008/2009.

« Hosteltur, La Agencia Catalana de Turismo se poraa&cha, 1 février 2010.
« Turespafa, Plan de Objetivos de Promocion Exteseptembre 2006.

« Site Internet Exceltur

Plans et aides pour le secteur touristique

e Ministere de I'Industrie, du Tourisme et du Comneeespagnol, juillet 2009
« Consejo de Ministro, Monografico sobre turismo et 2009.
« Mundosenior, Presentacion de empresa, février 2010.

« Finance d’entreprise, Jonathan Berk, Peter DeMd&tearson Education France, 2008.

« Site internet du groupe TUI www.tui-group.com

L’entreprise hételiere en Espagne

« Sol Melia : Los Reyes del Turismo Vacacional, Eaofeoy Turismo, segunda edicion,
Francisco Mochon, 2008
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Le

Estrategia 2007 — 2009, Presentacion, www.nh-hotets

Nota de prensa conjunta, NH Hoteles y Hesperiadbman su integracion, octubre 2009
These de doctorat, “La financiacion del sector élesd espariol: aspectos financieros de
la expansion internacional de las cadenas hotedsgzariolas”, Maria Jesus Duch Devesa,
Universidad de Alcala, 2003.

Revista SABIA, La reforma laboral y el sector ttics, octubre 2010.

Gouvernement espagnol, Ministere du travail etiderligration, Guia Laboral - Los
contratos de trabajo: modalidades e incentivos

INE - Encuesta de Servicios, INSEE — EAE
Presentacion Sol Melia, Juin 2010
Site Corporate de Barceld Hotels : Barcelé Corgéraempresarial, Memoria anual 2009

The Carlyle Group Closes Acquisition of B&B Hoté&lsr €480 Million, 29 septembre
2010, www.carlyle.com

tourisme littoral : le modéle « Sol y playa»

Exceltur, Estudio del impacto econdmico del turissnbre la economia y empleo de la
Comunidad de Valencia, 2008.

Correo digital Guggenheim Bilbao, A Madrid no lengenia el Guggenheim, Mercedes
Gallego, 2007.

Hosteltur, Espafia entre los destinos mas baratadgmvacaciones de los britanicos, 22
avril 20009.

Azucena Garcia, Segunda residencia, mars 2007.
El mercado de la vivienda vacacional en Espafiadigién, Grupo |, mai 2007.

José Maria Morillo Leon, La Vivienda vacacional B8pla y Alemana, Una oportunidad
desaprovechada, Hamburgo, mars 2010.

-230-

ETUDE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESJRISTIQUES FRANCAISES ET

ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hobtellerie Loisirs

Joan AMER Fernandez, Emprendedores turisticosdegasu intermediacién en la esfera
de las politicas publicas: el caso de Mallorca. bBjpr@ximacion desde la sociologia
histérica y politica, Pasos, vol. 7, n°3, 2009

Biel Horrach Estarellas, La Balearizacion. Mallgreblaboratorio de experimentacion del
turismo y su manifestacion en el litoral, Pasos, ¥on°3, 2009.

El Mundo, Aprobada por unanimidad la Ley de revega@ion de la Playa de Palma, 27
juillet 2010.

HOSBEC, Communiqué de presse, El Presidente deddgsbl Embajador del Reino
Unido mantienen un encuentro de contenido empedsadt 2010.

Fernando Diaz Orueta, Turismo, Urbanizacién y cansbcilan revista argentina de
sociologia, mayo-junio 2004.

IMSERSO, Informe Anual 2008

Top Turisme, El Turismo Senior europeo echa a aedda Comunidad Valenciana, juin
2010.

Costa Blanca y Benidorm, la fuerza de la marcanak2009.

HOSBEC, Communiqué de presse, El Presidente deddgsbl Embajador del Reino
Unido mantienen un encuentro de contenido empedsadt 2010.

Sites Internet

Air Berlin
HOSBEC

Instituto de Mayores y Servicios sociales
AENA

Europe senior tourism

Le tourisme urbain en Espagne

El Mundo Deportivo, « Barcelona 1992 Objetivo deO80@ voluntarios ».

Feélix Manito, cultura y estrategia de ciudad latcaidad del sector cultural en la agenda
local, mai 2006.

-231-

ETUDE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESJRISTIQUES FRANCAISES ET

ESPAGNOLES
Janvier 2011



DGCIS KPMG Tourisme Hobtellerie Loisirs

« Ley 14/2000, de 29 de diciembre, de medidas fiscal@ministrativas y del orden social.
(b.o.e. de 30 de diciembre de 2000).

« Loi traitant des « Fundaciones y des Incentivesdtes a la Participacion Privada en
Actividades de Interés General »

« Plan approuvé par le Sous Commission a I'Urbanidenia Mairie de Barcelone le 27
juillet.

« Jordi Juan Tresseras, La tematizacion culturaageliidades como estrategia de desarollo
a través del turismo, Universidad de Barcelonajéé2004.

« AFP, Espagne : Barcelone envisage de taxer lears&jouristiques, 5 juillet 2010.
« Instituto Valenciano de Investigaciones econdmitapacto econémico de la 322
America’s Cup Valencia 2007, 2008.

« Nexotur, Valencia volvera a convertirse en febag®010, por segunda vez consecutiva,
en la capital mundial de la vela , 4 janvier 2010.

« El'mundo, La F1 es mas rentable a largo plazo a@»pa América, 24 aolt 2009.

« José Salinas explica la transformacion turistic&@encia, Economista n°315.2a,
Quincena septiembre 2006, Colegio de Economistd&abincia.

« AENA dans VLC Valencia, Estadisticas de Turismo 09.

« VLC Valencia, Estadisticas de Turismo 2009

« Communiqué de Presse, Palacio de Congresos deciales avril 2010.

« Hosteltur, Congresos Convenciones e Incentivodsifuar de Congresos, el segmento mas
estratégico de la oferta turistica valencianagetietn avec Belén Juste, Consellera de

Turisme de la Comunitat Valenciana

e Exceltur, Impactur 2008

Sites Internet
« 22@BCN

« Turisme de Barcelona

-232-
ETUDE COMPARATIVE DES CENTRES DE PROFIT DES ENTREPRISESJRISTIQUES FRANCAISES ET
ESPAGNOLES
Janvier 2011



