Les Ateliers ..

du Projet Métropolitain

Atelier 3

Les Ateliers du Projet Métropolitain

Tourisme et métropoles
littorales

Quelle(s) carte(s) jouer?

18 juin 2010 - Espace Noral - La Seyne-sur-Mer

Actes rédigés par Olivier Réal et Jean-Christophe Barla,
journalistes.

L'Atelier 3 du Projet métropolitain était consacré au tourisme dans les
métropoles littorales, sujet touchant directement I'aire toulonnaise
comme I'a justement souligné en préambule le président de I’AU[dat],
Robert Bénéventi, également vice-président de la Communauté d’ag-
glomération TPM et maire d’Ollioules. Lagglomération-capitale du pre-
mier département touristique de France doit aussi penser a I'avenir
dans ce domaine afin de progresser encore, a-t-il rappelé.

Pour cela, et comme le fait sans cesse I’Agence, il ne faut pas hésiter a
(se) poser des questions. Lancant les échanges sous forme de questionne-
ment, justement, il a laissé le soin aux débatteurs d’apporter des éléments
de réponse :

Quel positionnement adopter face a la concurrence méditerranéenne ?
Quels moyens consacrer a la politique touristique ?

Quelle diversité possible des produits ?

En situation littorale, la mer est-elle la seule carte a jouer et comment
la jouer ?2...

Trois intervenants ont éclairé I'assistance dans leurs domaines respectifs et
alimenté la réflexion générale sur la thématique principale :

Anna Castellano, présidente du Systéme Touristique Local de Génes, est intervenue
sur la stratégie de développement de la capitale ligure depuis 20 ans, qui s’est tra-
duite par une forte diversification d’activités touristico-culturelles.

Hugues Lamy, directeur de Cruise Management Consulting, expert international en
croisiéres, a décrit la montée en puissance exponentielle de ce marché concentré
sur les Caraibes et la Méditerranée, et actualisé les perspectives d’évolution.

Claude Origet du Cluzeau, ingénieur-conseil en tourisme et loisirs, dirigeante du
cabinet d’ingénierie COC Conseil, a analysé pour sa part les nouveaux enjeux touris-
tiques des métropoles méditerranéennes et leurs différentes approches.



Anna Castellano, présidente du Systéme Touristique
Local de Génes, a présenté la stratégie qui a permis a la capitale

ligure de retrouver son lustre d’antan et d’inscrire son ouverture
touristico-culturelle dans la pérennité.

Genes dans la résilience du

territoire

Réflexion prospective

Fortement marquée au début des années 80 par
la crise de I'industrie lourde, des chantiers et du
port, Génes a cherché et trouvé de nouveaux
débouchés. Tout en faisant évoluer I'économie lo-
cale vers une reconversion de son industrie tradi-
tionnelle dans des secteurs plus technologiques
et en redimensionnant ses fonctions portuaires
historiques, la réflexion s’est portée sur le patri-
moine et le passé remarquable de cette cité créa-
tive, autrefois dénommeée « Génes la superba ».

« La stratégie des grands événements s’est
ainsi imposée comme la meilleure alternative
au déclin, et pour fournir du travail aux jeunes qui
allaient en chercher ailleurs », se souvient Anna
Castellano. Concentrée entre mer et montagne
(611 000 habitants sur 244 km?2), cette « ville
méditerranéenne la plus au nord de I'ltalie » a
pu compter sur le génie de I'un de ses enfants,
Renzo Piano, architecte de renom international,
pour composer avec le peu d’espace. Laccumu-
lation de manifestations de grande ampleur per-
mettant de trouver les financements nécessaires,
locaux, nationaux, européens, afin de réaliser des
aménagements majeurs.

Rénovation urbaine

C'est a la faveur de la Coupe du Monde de foot-
ball 1990 en ltalie, pour laquelle Génes était ville
d’accueil, que les premiers travaux ont débuté, té-
moigne Anna Castellano, suivis par ceux liés aux
« Colombiane » de 1992, grande célébration du
500éme anniversaire de la découverte de I'Amé-
rique par un autre génois de renom, Christophe
Colomb.

1984, la visione di Renzo Piano. Extrait de la présentation
« Génes retrouve sa superbe - La stratégie de développement
touristique de Génes », Anna Castellano

Tandis que la rénovation urbaine du centre his-
torique est montée en puissance, « renouant
avec un riche patrimoine baroque, renaissance,
moyen-ageux..., et recréant de I'animation, une
nouvelle interface ville-port s’est dessinée ».
La reconquéte exemplaire de la zone portuaire
se caractérisant notamment par des signes
architecturaux forts comme le « Grand Bigo », avec
ses mats et sa toile blanche, ou la « Bolla », im-
mense sphére en verre a proximité du plus grand
aquarium d’Europe. Cela étant, « le processus de
changement restait trés lent et le facteur tou-
risme n’apparaissait pas encore ».

C’est en 1999 que la conférence stratégique
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des décideurs, a l'initiative du nouveau maire,
fait naitre un troisiéeme moteur de I’économie
(au coté de l'industrie rénovée et des activités
portuaires), autour de la recherche, de la culture
et du tourisme. Afin de travailler sur «une nou-

velle image de la  ville », un nouveau dépar-
tement « Communication et promotion » est créé,
dont Anna Castellano aura la charge entre 2000
et 2007.

Changements visibles

Troisieme grand événement en une décennie,
le G8 de 2001 est I'occasion de donner de la vi-
sibilité aux changements et de poursuivre la ré-
habilitation urbaine grace a la nouvelle manne
financiére inhérente a I'opération. Au programme,
zone piétonne reliant le centre au vieux port, in-
terventions sur les facades, les rues, le sol, les
places, renouvellement urbain, nouvelles infras-
tructures de qualité... Seule ombre au tableau, de
triste mémoire, les affrontements terribles entre
les forces de I'ordre et les manifestants insurrec-
tionnels alter-mondialistes. A peine le temps de
s’en remettre et déja se profile « Genova 2004,
capitale européenne de la culture ». « C'est un
tournant », confie Anna Castellano, de nature
« a stabiliser dans le temps la centralité culturelle
de Génes ». A tous les étages, citoyens et leaders
d’opinion génois ont été impliqués, sachant que
pour pérenniser la démarche, justement, d’'impor-
tants moyens (encore) ont été débloqués. Environ
200 millions d’euros en infrastructures et 35 mil-
lions d’euros en manifestations et événements
ont ainsi été consacrés au patrimoine, a la mer et
aux évolutions de la ville.

Au total, 285 événements ont rassemblé quelque

2,8 millions de participants et généré plus de 110
millions d’euros en retombées économiques sur
2004.

Futur prometteur

A peine le temps également d’en tirer les ensei-
gnements que le Palais des Rolli, fleuron du
centre historique, est déclaré le 16 juillet 2006
patrimoine de I’humanité de I'Unesco, donnant
du méme coup un sens durable a la stratégie cul-
turelle et touristique locale.

Depuis, Renzo Piano a de nouveau travaillé sur
le front de mer, le tourisme du cceur de ville s’est
élargi aux différents centres, a la périphérie, aux
territoires alentours, a l'arriére-pays, proposant
une grande diversité d’animations (événemen-
tiels, festivals...) et des produits touristiques aux
700 000 croisiéristes annuels.

Génes a désormais une image forte a dominante
créative. Elle est percue comme une « ville de
la culture et de I'art, de tourisme, de la science
et de la technologie, belle, solidaire, joyeuse,
siire, et surtout o les Génois aiment vivre.
Auparavant, les touristes venaient a Génes pour
se rendre a la mer. Nous avons doublé le nombre
d’hétels en ville. Pour des Milanais, des Turinois,
des Francais, des Suisses... passer un week-end
a Génes est devenu normal. Nous avons mainte-
nant entre 2 et 3 millions de visiteurs par an, alors
que, dans le passé, il n'y avait pas de touristes
en ville. Maintenant, ils viennent pour le théatre,
I'opéra, la musique... et nous les invitons a aller
découvrir les environs ».

Quel contraste, alors que 10 ans auparavant les
jeunes la quittaient faute de perspectives...

Exergue
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Selon Hugues Lamy, directeur de Cruise Management
Consulting, en 2010, la croisiére représentait dans le monde 18 millions

de passagers. Soit 2% du tourisme mondial. La forte croissance du sec-
teur depuis les années 90 n'est pas pres de s'achever, ouvrant une
réelle perspective de développement pour Toulon-La Seyne.

La croisiere pour surfer sur une
vague mondiale

Observer le marché

« En 2009, la croisiére a séduit 18 millions de
passagers sur un total d’'un milliard de tou-
ristes. UEurope en représente 5,4 millions,
soit une croissance supérieure a 70% sur les
trois derniéres années. Ce marché devrait
continuer a croitre, car il bénéficie, par son
rapport qualité-prix, du meilleur indice de
satisfaction de I'industrie du tourisme. Pour
en profiter, il faut deux conditions : I'attracti-
vité de la destination et I’offre du paquebot ».
Observateur éclairé d’un secteur qui n’attirait
dans les années 70 que 500 000 clients, prin-
cipalement agés, sur des transatlantiques vé-
tustes ou des paquebots mixtes transformés,
Hugues Lamy ne voit pas, aujourd’hui, de limi-
te a I'essor de la croisiére, a condition, pour
chaque port potentiellement concerné, de se
donner les moyens de convaincre armateurs
et passagers. « 388 paquebots, exploités par
116 opérateurs et dotés d'une capacité glo-
bale de 415 300 lits, naviguent sur les mers
du monde. 21 sont en construction pour une
capacité de 49 954 lits, poursuit-il. Les croi-
sieres représentent 3,5% du « package » va-
cances aux Etats-Unis contre 1,5% en Europe.
«Avec le méme taux que les Américains, nous
compterions sur notre continent 17 millions
de croisiéristes au lieu de 5,4 ».

Anéantir les préjugés

La clientéle britannique pése 31% du marché
européen, les Allemands 20%. Derriére, I'lta-
lie, avec 16% et I'Espagne, 13%, se situent
largement devant la France avec seulement
7%. Selon Hugues Lamy, la fragmentation du
systéme francais de distribution, par rapport
aux autres pays européens, expliquerait es-
sentiellement ce retard, en plus des inévita-
bles clichés a lever pour nos compatriotes.
En France, on imagine toujours ce mode de
vacances réservé a une clientéle agée alors
que les familles et les jeunes couples sont de
plus en plus nombreux. Le « free style » est la
régle, il faut casser le prejugé qui veut que la
croisiére soit un mode «trop organisé».

« De plus, pour les Francais comme pour les
Italiens, c’est le moyen idéal de visiter plu-
sieurs pays sans changer de langue » ironise
Hugues Lamy. LEurope et en particulier le bas-
sin méditerranéen peuvent plus que jamais
tirer leur épingle du jeu. Entre 2001 et 2010,
les capacités affectées par les compagnies au
marché américain ont progressé de 61% et de
185% sur le continent européen. Sur la Médi-
terranée, le nombre de navires a cru de 67%,
la capacité de 50%, et le nombre de journées
passagers opérées a été multiplié par plus
de trois, passant de 7 a 25 millions, grace a
I'allongement des saisons et au positionne-
ment de paquebots a I'année dans certains
ports.

Aire Toulonnaise
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Se conformer aux
exigences

Barcelone est la destination principale, avec
2,2 millions de passagers. La ville a fait ce
qu'il fallait pour devenir ce leader incontesté
: « 70 millions d’euros ont été investis en dix
ans pour aménager sept terminaux en téte de
ligne. En 2006, les retombées économiques
étaient estimées a 106 millions d’euros pour
1,3 million de passagers ». La capitale cata-
lane a donné aux compagnies ce qu’elles at-
tendaient et elle en est récompensée, avec
880 escales et 60% de croisiéristes en téte de
ligne. « Barcelone anticipe les tendances du
marché. Elle a compris, par exemple, que les
croisiéres haut de gamme devaient accoster
dans des terminaux proches du centre-ville et
les croisiéres de masse sur les terminaux plus
éloignés afin d’engranger des revenus complé-
mentaires sur les navettes ».

A Livourne, aux caractéristiques plus pro-
ches de Toulon, la croisiére représente plus
de 800 000 passagers, 520 escales program-
mées en 2010 et 18 millions de retombées
économiques estimées. Un essor facilité par
la proximité du port avec un aéroport interna-
tional. Nice posséde cet aéroport, mais pas le
linéaire de quai. Résultat : le trafic a chuté de-
puis 2006.

Soigner son offre

Et Toulon, dans ce paysage ? Avec dix com-
pagnies différentes dont deux principales, 17
paquebots, 110 escales et 251 000 passa-
gers en transit (multiplié par quatre en deux
ans), I'agglomération enregistre une réussite
a I'impact économique immédiat : « En 2007,
les retombées étaient évaluées a prés de 3
millions d’euros. Elles devraient étre de 14
millions d’euros en 2010 » indique Hugues
Lamy. La ville et son arriére-pays posséedent
suffisamment d’atouts pour convaincre les
croisiéristes de descendre du bateau.

« Il faut développer des excursions a terre pour
tous les passagers et toutes les bourses, donc
bien cibler ses potentiels et comprendre les
mécanismes qui conditionnent le positionne-
ment des compagnies dans les ports. Un arma-
teur veut faire en sorte qu’un client revienne
tous les deux ans. Si la destination n’est pas
attractive, un Américain ne traversera jamais
I’Atlantique pour la visiter ».

Savone

Exergue

« En tant que destination potentielle, si je veux attirer, il faut m’adapter a la demande. Le
bateau est un vecteur pour découvrir une nouvelle destination, sachant que I'armateur veut
capter un maximum de passagers pour réaliser un maximum de profits. On tend vers une
augmentation des capacités par la hauteur sur des bateaux de 300 a 350 métres de long
pour que |'offre a bord soit diversifiée. Les plus grands paquebots au monde, I'Oasis of the
Seas ou I'Allure of the Seas de la compagnie Royal Caribbean Cruise Lines peuvent embar-
quer plus de 6 000 personnes.»

Hugues Lamy




papres Claude Origet du Cluzeau, ingénieur-conseil
en tourisme et loisirs, dirigeante du cabinet d'ingénierie COC Conseil,

les métropoles méditerranéennes ont de nombreux atouts a faire valoir
dans la compétition touristique mondiale, a condition de s’organiser,

de mutualiser et de professionnaliser I'offre.

La métropole, force touristique

majeure

Du berceau a la
renaissance

Berceau du tourisme international depuis plus
d’un siécle, bénéficiant d’un niveau d’équipe-
ment exceptionnel en stations balnéaires (parfois
devenues villes), renforcant régulierement son
accessibilité, affichant 250 millions de touristes
(données 2008), demeurant trés attractive, la
Méditerranée n’est pourtant pas a I'abri de me-
naces, selon le constat expert de Claude Origet
du Cluzeau. « Méme si le tourisme reste fleuris-
sant, de nombreuses stations sont aujourd’hui
obsolétes, certains aménagements littoraux
sont dépassés, des centres urbains, toujours
routiers alors que I'on tend vers de la piétoni-
sation, ont vieilli, les stratégies se sont émiet-
tées en France, en Espagne, en ltalie... ». Ces
évolutions sont la conséquence, selon elle, de
I'absence des villes dans les positionnements
touristiques régionaux. Dans ce contexte a la fois
formidable et inquiétant, on voit apparaitre ces
derniéres années des plans tourisme dans les
métropoles qui peuvent incarner le « salut ».

« Malaga, Durres, lIzmir, Tunis, Tanger, Mar-
seille..., les opérations « renaissance » des gran-
des villes de Méditerranée sont contagieuses et
présentent toutes une forte ambition touristique
affichée ».

| e

Musée Guggenheim, Bilbao

De I'eau a l'onirique

Le tourisme est un objectif, quelquefois méme
un alibi. Il incarne un puissant levier pour as-
seoir I'attractivité des métropoles, attirer des
entreprises, réaliser des aménagements, amé-
liorer le cadre de vie, impacter I'économie et
I’emploi, monter en puissance en matiére d’ho-
tellerie-restauration, de loisirs, de sport, de
culture... Culture et attractivité touristique étant
« des armes de compétition et de communica-
tion massive des années 2000 », a I'image de
Bilbao et de son Guggenheim, ou de Génes com-
me l'illustrent les transformations présentées
par Anna Castellano. Cela étant, I’atout naturel
et spécifique des métropoles littorales, en Mé-
diterranée comme en Atlantique d’ailleurs, de-
meure I’eau, selon Claude Origet du Cluzeau,

« facteur illimité de réve, de détente, de pay-
sage ». Souvent d’ailleurs, a-t-elle analysé, « des
mutations portuaires s’exercent au profit de la
cité, changeant le statut du port, générant des
articulations fluides entre les centres et les
quais, favorisant les déambulations piétonnes
en lien avec la plaisance et les croisiéres ». Une
complémentarité entre villes, cotes, bords de
I'eau, plages, appréciée par la clientéle et qui
constitue un nouvel atout des métropoles litto-
rales en tant que lieux de modernité, de créati-
vité, de concentré d’offres et de décisions.

Tour CMA CGM, Marseille Barceloneta, Barcelonne
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De l'intra-muros
a I'effet « Gateway »

La métropole apparait d’ailleurs comme « un
concept nouveau en tourisme ». Pour Claude
Origet du Cluzeau, elle génére un « effet Ga-
teway » par sa double fonction d’émettrice et
de réceptrice de tourisme sur son propre ter-
ritoire et sur ses environs. Cela se traduit en
termes de diversité de ses ressources, de son
réseau de transport routier, portuaire, ferro-
viaire et aéroportuaire, de ses capacités d’ac-
cueil en tourisme d’affaires... « La ville stimule
des séjours supplémentaires sur les communes
voisines. Mais il est étonnant de voir que cette
dimension n’est parfois pas prise en compte
dans les stratégies touristiques. Certains aéro-
ports fonctionnent sans aucun échange avec
I’office de tourisme de la ville voisine ». Pour
tirer profit au mieux de cette fonction « Ga-
teway », elle suggeére une approche en deux
« cercles » : le territoire directement dépen-
dant de la ville-centre, puis par association
avec d’autres agglomérations de proximité, a
I'image, par exemple, de Marseille et d’Aix-en-
Provence. « Lidée consiste a accroitre la visibi-
lité via une valorisation par rebonds successifs
sur le territoire métropolitain... ». « Un séjour
touristique réussi s’achéve sur une frustration.
Il faut donc toujours une réserve d’offre et de
ressources pour susciter I'envie de revenir ».

Du jeu personnel au
jeu collectif

Leffet « Gateway » s’avére d’autant plus effica-
ce qu'il est volontaire et partagé, en particulier
pour des villes percues comme peu touristi-
ques. « Ce sera toujours plus difficile pour Tou-
lon que pour Nice. Travailler sur le centre-ville
de Toulon constitue une priorité et la démarche
sera poursuivie par extension polycentrique ».
Infrastructures de transport, parcs d’héberge-
ments, tourisme d’affaires et de groupes, sites
culturels et identitaires, lieux ludiques ou espa-
ces de distractions et de vie nocturne...

La « communauté touristique » autour de la-
quelle se réunissent hébergeurs, musées,
gares, offices de tourisme, administrations
locales... ne doit négliger aucun axe de tra-
vail pour créer « une masse critique de res-
sources » apte a occuper les visiteurs. Qu’une
grande personnalité s’investisse pour animer
I’ambition collective apporte un atout supplé-
mentaire. « Le tourisme demeure un bon sujet
pour travailler ensemble. Et lorsqu’il rapporte
gros, en notoriété, en prestige, en visibilité in-
ternationale, mais aussi en chiffre d’affaires
et en emplois, il engendre la fierté des habi-
tants », assure Claude Origet du Cluzeau.

Exergue
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Epilogue :

Local et global
sont dans un
bateau...

«lln’y a pas de réponse définitive sur ce(s)
sujet(s), mais il apparait important de se
mettre en état de marche pour mieux ap-
préhender conjointement les questions de
tourisme et d’aménagement qui n’ont pas
toujours été au coeur des stratégies territo-
riales ».

Daniel Droz-Vincent, directeur de I’AU[dat]

Une démarche
de projet ambitieuse

exploratoires

e

initiée par Toulon Provence Méditerranée
Deémarche portéa par les collectivités de I'aire toulonnaise et
animée par [AUdat], pour accroitre le rayonnement de la
mitropole toulonnaise & la hisser dans la concurrence
des grands territoires urbains de l'arc méditeranéen.

o T ey oo LI

projets
Grand Projet Rade

Accompagnement
wrﬂaglagl.r Péle Mer
PACA et des filiéres
dites technopolitaines

Les Ateliers du Projet Métropolitain : KESACO ?

Le projet métropolitain de I'aire toulonnaise, porté depuis 2005 par les
collectivités avec I'appui en ingénierie territoriale de I'AU[dat], est I'oc-
casion d’une réflexion approfondie sur les fonctions métropolitaines et
technopolitaines spécifiques de ce territoire.

La démarche de projet déployée vise a définir des actions publiques de
nature a accroitre le rayonnement de la métropole au plan régional, na-
tional, européen. Des axes de travail ont ainsi été établis a différentes
échelles de lieu, de temps et de moyens.

Les ateliers du projet métropolitain nourrissent la réflexion locale par
des rendez-vous réguliers permettant de réunir autour de paroles d’ex-
perts des acteurs de la sphére publique et privée.

C’est le role qu’entend remplir I’Agence d’Urbanisme de I'aire toulonnai-
se en organisant la confrontation des points de vue. Parallélement, cela
peut favoriser I'émergence éventuelle « d’'une matiére a projets » nouvel-
le, susceptible de faire progresser les territoires dans leur adaptation per-
manente aux évolutions économiques, sociales et environnementales.

projets| .

Contacts AU[dat]: Delphine Colleoni, colleoni@audat.org et Cécile Mezger, mezger@audat.org
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