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LACREATIOND'UNRE MISSION D IRGENRIERIE
TOURISTIQUE
MUSSIOR LOUYRE-LENS TOURISME

* La Mission Louvre-Lens Tourisme (MLLT) est une mission d’ingénierie
qui dépend de Pas-de-Calais Tourisme, soutenue par le Conseil
Départemental du Pas de Calais et la DIRECTTE, en collaboration avec
les acteurs du tourisme

* Son rble est de proposer, pour les territoires avoisinant le musée,
une véritable stratégie de déeveloppement touristique a 10-15 ans.
L’objectif est de faire de ces territoires une nouvelle destination
touristique a vocation nationale et internationale.

* C(Cette destination recouvre le péerimetre du classement par 'UNESCO
du bassin minier au patrimoine mondial associé a I’Artois

* Elle s’articule par ailleurs avec les autres portes d’entrée touristiques
régionales que sont Lille et la Cote d’Opale.

* Passer de la demi-journée a la journée de visite puis au court séjour
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LAGALERIEDUTEMPS

Un espace de découverte
décloisonné de 3000 m? avec
éclairage zénithal

Une présentation chronologique
des ceuvres

Des ceuvres du Louvre Paris
renouvelées tous les 1 a 5 ans

Entrée gratuite jusque décembre

2016
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LAMETHODOLOGIE POUR CREER LE
CONRCEPT PEDESTINATIONR « ALL»

Faire ressortir des territoires concernés leurs valeurs, leur ADN
commun, visant a en faire des atouts touristiques capables de
donner envie aux visiteurs du musée de découvrir la destination.

Proposer un concept pour la destination unique, innovant et
différenciant, s’"appuyant sur les potentiels et les clichés existants
pour en faire de réelles forces.

Respecter le passé, les valeurs, tout en s’inscrivant dans une
démarche contemporaine.

Un processus créatif, pluridisciplinaire et humaniste pour apporter
des solutions aux problématiques et enjeux socio-économiques



URE APPROCHE ER TROIS TEMPS

> 2010-2011 : un cercle de créativité
pluridisciplinaire

» 2011: une étude d’identité et de positionnement
touristique

» 2012 : une étude de concept de destination
touristique



_ TOUT EN SE
PEMARQUANT ?




WE ARE FAMILY

CULTURE ET IDENTITE
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une reponse collective
une mobilisation
un engagement

une esthetique
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Mais une nature déterminée a
reprendre ses droits, avec des plantes
pionnieres qui colonisent les anciens
« stériles ». On parle de miracle car ces
choses qui paraissaient stériles sont en
réalité fertiles et abritent des especes
inconnues ici jusqu’alors

es gcorpoles isti ques et
Xori tiques su es er ls re neht

aujourd’huiltoute leur |1m or ange :
des mousses, des bales, des plantes
et aussi des animaux ont colonisé ces
espaces.

on ressent une sérénité incroyable
lorsque l'on est tout en haut, d'ou tout le
paysage du Bassin minier se lit comme
un livre ouvert. Les terrils se prétent
aux promenades ou aux escapades des
nouveaux romantiques, a pied, a cheval,
avélo...

Car ceci est une grande tendance a

venir : le retour a la balade, aléchappée

vers la nature, comme des road MOVies. . s
~qui Lo ntre endralt entre amis ou

enamo reux uvea style de vie,

ol dore}iavan le f t de ‘\}arche et de*

voir suscite PRorizoh du onde tde

Paction.
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Nous sommes dans une terre de foot,
nous sommes fiers du foot.

Clest aussi un espace de partage et
de mélange, de transmission des
valeurs du sport et de notre passion.

On peut nourrir cette pass
autres, faire connaitre notre passion, la
transmettre aux plus jeunes.

i< Yl

de libérdtion massive pour le ﬁﬂ‘ur
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7 Ce territoire a dans ses génes le sens de
f la fete! et du carnaval : I'absurde,
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leo x;que le plalSll‘ a'tout dge, f
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Assumer I'imaginaire, voir en grand.

La tradition du territoire pour la
démesure rencontre une tendance
actuelle pour le gigantisme, dans le
design et dans l'art avec par exemple
des objets usuels agrandis dans des
proportions énormes.

I1 faut réadapter, réinventer cette

histoire, cette tradition, la remettre

en avant. Uimaginaire des enfants estf
complétement stimulé par les géants |

et pour les adultes, il faut imaginer des "¢
objets géants, des étres géants, des tables [l
géantes...

"Importance de 'harmonisation, de la composition, de lorchestration de la vie en groupe"

Voila encore une activité que l'on fait ensemble, en groupe, en famille ; on compose,
on orchestre, on forme un grand corps, on vibre ensemble. Il y a le passé, mais aussi la
modernité des fanfares, un retour a ce type de rites collectifs.

Cela rejoint la question du déguisement et du plaisir : les jeunes générations sont
attirées par les vétements et les costumes d’époque.







URECHARTE CRAPHIQUE
URCODE DE MARQUE
URBLOCDE VALEURS

URE MARQUE PEDESTINATION
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ALTERNATIVES
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AUTOUR
DU
LOUVRE
LENRS

4x

le contraste de ['échelle




UNE MINE DE DEBOUCHES






le noir comme strategie de valeur






UNE DEMARCHE DESIGN INTEGREE
DANS LE PROCESS DE
DEVELOPPEMENT TOURISTIQUE ET
D’ATTRACTIVITE



En agissant

sur la qualité ~

de l'offre,
le design
permef aux

entreprises ‘
de :

Source : «Léconomie du design» - APCI, Cité du design de Saint-Etienne,
Institut Frangais de la Mode - Rapport commandé par la DGCIS, 2010




Pour 95% des entreprises
qui l'utilisent, le design
est une compeétence

clé qui permet

de :




UN ACCOMPAGNEMENT PERSONNALISE
AVEC LE CHEQUE DESIGN

e Définition d’un cahier des charge avec le porteurde projet
et adaptation au concept de destination ALL.

* Financement de 60 % plafonné a 5 000 € HT d’une
prestation d’un créatif : designers, architectes,paysagistes,
artiste...

 Un appui et une diffusion sur le print et le web

» 52 projets étudiés et accompagnés
dont 31 opérations « design »
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Pour tartiner
& cuisiner

ALL

o LES CAUFRES
LES ETS e % U NeRD
DU MINEWR :

THHE
LE CONFIT
DE CHICONS

Pour tartiner
& cuisiner

ALL

LECoNFIT
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Pour tartiner
& cuisiner

u
& cuisiner

www.autourdulouvrelens.com
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Au charbon !
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Les budget sont plus serrés, le besoin de
sécurité croit, le temps est compté : en
contrepartie les voyageurs sont en demande
d'expériences étonnantes, de lieux uniques. Si

AT
f .h‘l .',' T les hébergements sont insolites, ils peuvent
o _ constituer le vrai but d’'un voyage.
- Apparaissent des lieux plus ouverts, qui
proposent de nouveaux services.

' v ’.

Dans des contextes économiques troublés, les frontiéres s'ouvrent entre les gammes d’hétellerie.

.

Le développement d’airbnb et de Iéconomie solidaire bousculent les codes de 'hébergement De véritables lieux de vie, ol chacun croise
classique : la chambre 2 la maison se transforme en hétel, et les hotels veulent ressembler & des T'autre le temps d’un séjour : le visiteur
maisons, quand ce nest pas & des campings. du Louvre-Lens y cétoie le supporter

du RCLens, les skieurs des terrils ou le
voisin qui passe travailler un moment. Les

Quant 4 lenvie d’une cabane dans les arbres, qui ne la partage pas ? Face 4 la multiplication des établissements s'affranchissent des gammes
catastrophes naturelles, les designers du monde entier rivalisent d’ingéniosité pour la création traditionnelles. En marge des classements en
d’habitats d’urgence, cet espace minimum qui paradoxalement nous séduit : il rejoint nos étoiles, la clientéle s’y rencontre plus sur un
demandes de nouveaux Robinsons, préts 4 vivre un moment loin de tout, avec peu. style de vie que sur une catégorie sociale.

Ces évolutions du tourisme trouvent un écho particulier dans le territoire du Nord
et les valeurs qu'il porte : une tradition de convivialité et de solidarité.
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La création d’un site web et d’une
stratégie digitale
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EXPERPIMENTED



LE GUIDE EMOTIONNEL DES
HABITANTS DE LENS-LIEVIN

strange

cargo

CES LIEUX QUI NOUS RACONTENT

Le guide émotionnel de Lens-Liévin pgr ses habitants

PAS-DE-CALAIS TOURISME. ¥

INTERREG IV A - France-Channel-England (2013-2015)



LES VITRINRES SONORES ET LA
BANDE-SONDE LA DESTINATIONR

Du 1¢ juillet au 21 octobre,
A

urne ‘ 11‘\.1 '\"\\1[} SONOT¢
au cceur de la ville

INTERREG IV A - France-Channel-England (2013-2015)



EXPERIMENTATION
ECO-MOBILITE TOURISTIOUE
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LES CARPRETS DPETENDANCES

5 carnets déclinant I” ADN du territoire : valeurs, espaces,
shopping, hébergement, alimentation




EVALUER



Principales évolutions 2013-2015 (Louvre-Lens) JY N ®

Remarque : les tendances ne concernent que le site du Louvre-Lens et sont réalisées a partir des données comparables disponibles dans I’enquéte menée par la mission ALL en 2013

Le visitorat du Louvre-Lens se diversifie,
captant des clienteles plus internationales, un
peu plus jeunes et davantage ouvertes a la
découverte de la région, avec comme
bénéfices induits une augmentation de la
part des séjours en hébergement marchands.

‘;‘ 21% veulent
32% de : . « Découvrir

2 Béthune 56% d’extra-
visiteurs et BN les alentours »

‘ 3 X régionaux

étrangers 8 Do & U@ enséjour
T N A% dans la

région

+23 pts )

~ Avos.‘;yes-
N sur-Helpe

I

23
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Tourism Competitive Intelligence

Enquéte visiteurs ALL 2015 - TCI Research



Impact en termes d’expérience

Criteres de qualité d’expérience sur lesquels la destination ALL sur-performe
par rapport a la moyenne Nord-Pas de Calais

La destination ALL contribue
fortement a la compétitivité qualité
de la région Nord-Pas de Calais

Criteres de performance clefs

(N=398)
Ecarts des indices TRAVELSATO ALL

Vs moyenne Nord-Pas de Calais

Prix des musées et sites historiques NI +53
Co(t d'accés vers la destination NI +52
Rapport qualité/prix cuisine locale I +49
Artisanat, souvenirs NG +48
Visites guidées, excursions NI +47
Facilité de parking NI +46
Foule, attente sur les sites NI +43
Sentiment de sécurit¢ NS 133
Diversité culturelle IS +31

Accueil dans les sites et musées NN +23

v
nResearch

Tourism Competitive Intelligence

(N=398)
Indices Destination Moyenne
TRAVELSAT® ALL Nord-Pas de Calais
Satisfaction
Globale 175 ﬁ 152
Rapport qllJ.allte/prlx G ﬁ B
du séjour
Intention dg 4% ﬁ 66%
recommandation
Intention de revisite 57% 589%

de la région

Qualité

d’expérience
culturelle

Vs moyenne

régionale

+31% e

Lep o -~ 4 \\V'”'\//\ ’

20

Enquéte visiteurs ALL 2015 - TCI Research



L - L'expérience de la destination ALL permet
I m pact e n te rm es d I m age d’améliorer largement I'image d’une région qui
véhicule toujours certains clichés (plus aupres

des visiteurs francgais qu’étrangers d’ailleurs)

Perception de la région AVANT LE SEJOUR Image de la région APRES LE SEJOUR
(N=254) (N=593)
Exploitations miniéres, terrils, charbon IEEEEEEEEEEE————— 8% Etrangers
L—Ftrangers : 41% 30% 1

Mauvais temps (grisaille, pluie, froid) IEEEEEEEEEE————— 3%

L , , .
Des habitants accueillant, chaleureux EEEE——— )39, .trangers:10% " Changée en positif

B Changée en négatif
Région a forte identité, culture "ch'ti" NN 13%

L— FEtrangers: 18% * Inchangée

Pauvreté, chdmage, zone sinistrée I 10% NSP

Nombreux attrait tourisitiques (naturels, e o

historiques...) L Etrangers: 14%
Belle région, agréable NN 3%

Etrangers
57%

Industrie, textile N 7%
Football I 6%

Corons, habitat typique N 6%

Ameéliore
Région triste N 5% va
| I'image
Briques, pavés I 5% \ ; o dela région

Gastronomie, biere, frite, maroille Wl 3%

0% 15% 30%

v
nResearch

Tourism Competitive Intelligence

Enquéte visiteurs ALL 2015 - TCI Research



Corpus du Web social analysé

500+ post forums / blogs 4 000+ posts Twitter 2 000+ posts Facebook 25 000+ avis

3 dernieres années Janvier-Avril 2016 Janvier-Avril 2016 24 derniers mois

GUIDES

trivago  Booking.com
couchsurfi |
4 Qa@

n madmaiZelle.com

Doctissimo

a Voyageforum
® o _'. - ) - a ° ° .
EH“ME YATILI\SE)LO, - Ufemlnln com @Y@
H DWAR Ar " advisor- %M Expedia®
LOOVer  youpAYcHECK ¢)lafourchette ;
avis de voyageurs e <iv ERAN
lintern@ute.com SIUCLCHNG .
yelp%s

Hotels.com
Le choix évident

p.venere.com (astminute.com) Weekendesk

...............................

v
n Research
Tourism Competitive Intelligence

A IJ L TClI RESEARCH / TRAVELSATO® Pulse — Rapport d’étude rédigé pour ALL — 2016 — Confidentiel - Page 7




Prolonger I’expérience

« Harmonie architecturale des commerces »

De nombreux magasins, cafés et restaurants font
I'effort d’adopter une architecture originale ainsi
gu’'un design d’intérieur cohérent et en continuité
avec le style des monuments historiques a
proximité, créant une atmosphére singuliére et
plaisante pour les touristes.

« De nombreux établissements ont leurs
facades agrémentées de panneaux.

Tous différents, ils renforcent
I'atmosphere des places et donnent un
cachet particulier aux arcades. » Arras

Notamment, les visiteurs apprécient particulierement

les commerces du centre d’Arras pour leur

emplacement sous les arcades.

lls aiment aller déjeuner et diner dans les anciennes
caves maintenant réameénagées en restaurants, ou
dormaient les soldats durant la Premiere Guerre

mondiale ; des lieux chargés d’histoires et

d’anecdotes qui font vivre aux visiteurs une
expérience différente et unique.

« Lots of restaurants set in the caves where the

soldiers slept during the first world war.» Arras

v
A I L '8 adigé : : nRese
4 TCI RESEARCH / TRAVELSAT® Pulse — Rapport d’étude rédigé pour ALL — 2016 — Confidentiel — Page 17 =

« The building is in close harmony with the
Japanese architecture of the museum » -
Restaurant L'atelier de Marc Meurin

around and dripping in
history. » Arras

« Une expérience de la cuisine locale comme
prolongement de la visite de site »

Le restaurant du Louvre-Lens et celui du Centre
Historique Minier de Lewarde ont également opté
pour une architecture et décoration en harmonie
avec leurs musées respectifs : l'atelier de Marc
Meurin s’adapte parfaitement a [larchitecture
japonaise du musée du Louvre Lens et joue sur le
concept de rotonde vitrée offrant un panorama
complet, notamment sur les jardins du musée tandis
que Le Briquet a été construit dans une ancienne
scierie dont il a gardé l'architecture et offre une vue
intéressante sur les batiments du Musée de la Mine.

« The design of the
restaurant is great, you
have a great view of the

outside with all the

glass. » Restaurant
L’atelier de Marc Meurin

« With restaurants,
shops and bars all

« Cadre sympa a l'image du site »

Restaurant Le Briquet dans le Centre
Historique Minier de Lewarde

ve Intelige

arch



Evaluation par les visiteurs — Criteres clefs

Total

Restaurants

Rating par filiére

e 81

_l 8,1

Sites culturels

9,0

Hébergements

7,9

Rating

Famille

par type de voyageurs

Solo
Couples
Amis

Business

:_ 8,2
I 8,0
I 8,0
I 7,9

I 7,5

5 6 7 8 9 10

v
nResearch

Tourism Competitive Intelligence

>

Cuisine

Service

Evaluation globale
Emplacement
Rapport qualité prix

Ambiance

I /S

I /8

5 6 7 8 9 10

Service

Propreté

Emplacement

Chambre
Evaluation globale
Rapport qualité prix

Equipements

’

y

ALL

Rating par nationalité
TOP10
Canada
UK
USA
Australia
Switzerland 8.3
Belgium 8.2
Russia 8.1
Spain 8.0
France 7.9
Germany 7.9




capitaliser sur les forces locales
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LECONTRAT DE
DESTINATIONR
TOURISTIQUE




CONTRAT DE DESTIRATION

« AUTOUR DU LOUYRIE-
LERS »

“ Autour
»du Louvre-Lens

» Une ambition partagée au national
= < 1) .
=Y et a 'international

Champagne » Une alliance collective pour

Mont-Saint-Michel : reussir
Massif

v des Vosges = Ensemble ne veut pas dire tous
pareils

Val de Loire

Bourgogne

> Un i)rojet pensé comme un outil de
v B o e développement économique et de
: marketing territorial

Lyon

Vallée de la Dordogne

y > Imaginer le tourisme de demain
ordeaux pour :

= Augmenter le court—séjour
Biarritz culturel et événementiel

Provence

. = Au%menter les nuitées et les
Pyrénées

chiftres d’affaires des entreprises

»  Avoir une meilleure visibilité et
« o, 5 N 1) .
attractivité a I'international

BUDGET 2,8 millions d’euros



< Pas deCalais
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