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Le tourisme culturel et patrimonial, un enjeu pour l’Isère



Un  consensus général

La Culture est un facteur de développement 
économique et social



Même 
Bruxelles 
le dit !



Ce qui vaut pour l’économie et le social en 
général,

vaut encore plus pour le tourisme

Toutes les enquêtes s’accordent sur un point :
la richesse de l’offre culturelle est un facteur 
clé de l’attractivité touristique  de la France



Malgré cela une double insatisfaction

� Celle des professionnels du tourisme qui 
considèrent que l’attractivité des établissements 
culturels peut largement progresser

� Celle des gestionnaires d’établissements qui 
constatent qu’ils n’accueillent qu’une part 
insuffisante des touristes français et étrangers



� Un paradoxe : la fréquentation des 
activités culturelles n’accroît pas la 
satisfaction des touristes étrangers

� Une question : peut-on à la fois 
satisfaire les visiteurs étrangers et les 
visiteurs français



� Or une méfiance réciproque continue 
d’exister entre professionnels du tourisme et 
professionnels de la culture

� L’expression tourisme culturel un essai de 
synthèse qui ne règle pas les problèmes

� Des appels répétés à une meilleure 
collaboration entre professionnels de la culture et 
du tourisme



Monuments, musées, châteaux, sites …



La diversité des appellations n’est pas 
anodine et reflète la complexité de ce 

volet de l’offre culturelle 



Quoi de commun entre ….. ?



Arc de Triomphe



Villeneuve-Lembron



Deux monuments nationaux !

Sinon : rien !



Et entre ….. ?



Le Panthéon



Le château de Longpra



Deux monuments classés
Deux monuments ouverts au public



Certains sont plus comparables



Chambord



Chenonceau



Azay-le-Rideau



Château de Villandry



Aulteribe



Château de Septème



Les différentes dénominations reflètent 
des réalités historiques et architecturales différentes



Monuments :

normalement pour les architectures 
commémoratives



Colonne de Wimille Colonne de Juillet



Châteaux :

Généralement du 16e au 19e

Se doivent d’être meublés et 
« habités »



Puyguilhem



Montal



Maisons-Laffitte



Bouges



Forteresse et châteaux forts :

Entre le château et la ville fortifiée

Parfois en ruine



Carcassonne



Aigues-Mortes



Mont-Dauphin



Monuments religieux :

Affectés au culte ou réutilisés

Parfois en ruine



La Sainte-Chapelle



Notre Dame de Paris



La Sauve-Majeure



Les monuments et sites archéologiques :

Champs de fouilles

Vestiges

Ou monuments préservés



Ensérune



La Turbie



Montmaurin



Temple d’Auguste et de Livie



Enfin les sites préhistoriques

Grottes et grottes ornées



Font de Gaume



Cap Blanc



Ou d’histoire très récente



Villa Savoye



Villa Cavrois



Mais de nombreux « monuments » 
sont difficiles à classer



Le Mont Saint-Michel

Edifice religieux 

Place forte

Site naturel



ClunyUn édifice 
religieux ruiné

Une ville

Une grande école 
scientifique



Pour certains, faut-il les appeler 
« musée » ou « monuments» ?



Temple d’Auguste et de Livie

Une église
Un temple 
antique

Un musée

Un tribunal



Nohant



Nohant



La maison-musée d’Hector Berlioz





Complication supplémentaire

Les sous catégories de musées

Musées thématiques
Musées des beaux arts

Eco musées ou musées d’arts et traditions populaires
Sites et musées archéologiques



Question clé

Cette segmentation est-elle une facilité ou 
une complication pour les visiteurs potentiels ?



Que sait-on des publics, 
de leurs attentes ?



Aucune étude ne démontre 
l’existence de publics différents 

pour les monuments 
ou pour les musées

Ni quantitativement

Ni qualitativement





� Le public se différencie 
en fonction de la notoriété et de la 
fréquentation

� Plus le monument est fréquenté, 
plus le public de proximité, puis le 
public français sont limités



Arc de Triomphe

93% des visiteurs hors 
région parisienne

82 % de primo visiteurs

19% de Français



Villandry

60% de Français

20% de régionaux



� Constatations identiques pour les 
musées

� Mais la fréquentation des 
expositions temporaires est 
essentiellement le fait de visiteurs 
Français et régionaux



Une fréquentation de plus en plus concentrée

Pour les monuments nationaux

45% sur quatre monuments
25%  sur deux monuments

Pour les musées des Beaux Arts
25% sur un seul musée 

De façon outrancière Paris intra muros 

Sur quelques établissements phares

Sur des zones urbaines

Mais de façon plus générale les grands centres urbains



Sur la période estivale

Avec une exception parisienne

Rapport de 1 à 13 entre janvier et août 
au Mont Saint Michel

Rapport de  1 à 3 entre janvier et août
à l’Arc de triomphe ou à la Sainte Chapelle



Indépendamment de leur fréquentation

� Certains établissements sont essentiels pour le 
territoire

� D’autres vivent en circuit fermé ou presque

� D’autres ont besoin du territoire pour se 
développer



La recherche du Graal

� Elargir la palette des établissements visités

� Développer la fréquentation de moyenne 
saison

� Redonner un sens aux établissements hors 
grands centres urbains

� Faire vivre le lien établissement territoire



Les attentes



Quelle place 
pour la demande culturelle 

et notamment la demande patrimoniale ?



� Elle est nécessairement difficile à cerner car 
la demande est nécessairement multiple

� Elle varie bien évidemment d’une 
région à l’autre

� Mais elle ressort de façon 
constante dans toutes les études



� Une offre culturelle forte est toujours 
un atout supplémentaire, même à la 
montagne

� Qu’il s’agisse d’une offre 
d’accompagnement ou d’une offre 
structurante



Des études très poussées

Sur les publics émergents
Sur les européens

Moins sur les Français







Les résultats sont difficiles à interpréter

� Surtout pour les questions portant sur les 
demandes nouvelles

� Des contradictions fréquentes entre public 
francophone et public étranger  notamment sur les 
festivals et sur la médiation



On peut les constater en creux

� Des séjours de plus en plus 
fragmentés

� Des séjours de plus en plus 
improvisés au dernier moment

� Une recherche du meilleur rapport 
qualité prix

Les lignes forces

Voici le visiteur « expert »



Mais elles se déclinent aussi en positif

� Se faire plaisir

� Découvrir 

�Apprendre

� En prendre plein les yeux

Voici le visiteur hédoniste



Une différence sensible entre 
visite de musée et visite de monuments

Pour les musées la collection prime le cadre

Pour les monuments une demande plus complexe



Le site

L’architecture

L’histoire et les histoires

Le décor intérieur

Le parc ou le jardin

Les collections

Une ambiance



Des priorités à moduler en fonction du 
type de monument

� Le château classique se doit d’être 
habité

� Le château médiéval ou renaissance se 
doit d’offrir un point haut

� Et aujourd’hui le monument en ruine 
doit proposer une restitution



Stratégies de développement



Une phrase clé : 
la mise en tourisme du 
territoire

Un document de 
référence élaboré par 
Atout France



Des orientations contestées sur le plan culturel

Les phrases qui fâchent

� Cibler les clientèles qui portent de la valeur
Développer les cibles à fort potentiel

� Restaurer le leadership de la France en 
ciblant les habitants di « Village mondial »

� S’appuyer sur les destinations fortes



Sur le plan du tourisme culturel une déclinaison
La Convention Tourisme Culture

Les idées forces

� Les petits sites peuvent contribuer  une 
alternative à l’engorgement des grands sites

� Favoriser l’innovation et la valorisation par 
l’implantation d’activités économiques

� Développer le réseau des grands sites 
de France

� Un outil partagé pour la connaissance des publics

� Promouvoir la politique culture et handicap

� Renforcer le lien tourisme et cinéma

� Valoriser les itinéraires européens



Que peut-on attendre de l’implantation 
d’activités économiques ?



Un sujet à aborder sans tabou

� La réutilisation d’un bâtiment ancien est 
souvent la condition nécessaire à sa 
conservation

� Les réutilisations « culturelles » sont 
nombreuses mais ne sont pas les plus anciennes

� Mieux vaut sans doute un hôtel ou des 
logements qu’une prison

� Pour les bâtiments industriels d’autres types 
d’activités sont possibles



� Les intérêts du territoire et de 
l’établissement culturel ne sont pas 
nécessairement convergents

� Les contraintes des monuments sont fortes et peu 
compatibles avec les activités économiques

� Lorsqu’il ya marché il n’y a pas 
nécessairement possibilités, quand il y a 
possibilité il n’y a pas nécessairement marché

� Il faut un arbitrage entre accueil du 
public pour la visite et développement de 
l’activité économique



Dans certains cas cependant la
valorisation économique doit
prendre le pas sur la visite du
public.



Un projet 
dans la 
région :
Le château de 
Séchilienne ?

http://www.pierresdhisto
ire.fr/page10/page27/



La question des retombées économiques



Un sujet très étudié 
car argument central dans la quête des crédits

De très nombreuses études d’impacts 
qui toutes concluent aux retombées 
positives

Une étude méthodologique de 159 
pages pour mieux conduire les 
études d’impacts





De nombreuses publications



Pourtant ces arguments ont du mal à
convaincre les décideurs budgétaires qui
ne considèrent pas les dépenses culturelles
comme des investissements mais comme
des dépenses tout simplement !



L’image culturelle du territoire



Une ville nouvelle veut se donner une image

L’axe majeur de Cergy Pontoise

http://www.axe-majeur.net/00-
accueilAxeMaj.html



Le succès de Lille 3000 et de ses déclinaisons annuelles









Il n’y a plus en France de véritables
déserts culturels, mais il y a des
territoires dont l’image culturelle est
plus forte que d’autres



Le spectacle, l’éphémère
exercent plus d’attractivité
que le patrimonial



Le patrimonial offre plus de
sérieux mais doit travailler
son image.



Stratégies de valorisation 
culturelle



Créer l’événement



Aujourd’hui une tendance 
à privilégier l’événementiel



Expositions et monuments



Oui mais

Ne pas masquer le monument

Avoir un rapport le plus direct possible avec 
l’histoire du monument

Être liée à un anniversaire une commémoration



L’exposition est essentielle à la vie 
d’un musée

Elle ne l’est pas à celle d’un 
monument



Les ouvertures nocturnes



Les plus chères ne sont pas forcément les 
plus efficaces

Souvent essentielles pour les monuments 
à forte fréquentation diurne



L’importance de l’offre permanente



Un site archéologique 
Glanum















Du bon usage du numérique



Cluny

















Carcassonne





Arc de triomphe







Vincennes















Le réseau pour faire face à 
la concurrence



Les conditions de succès

Un ensemble cohérent, géographiquement, 
thématiquement, complémentairement.

Un leader incontesté parce qu’incontestable

Une politique d’animations suivies culturellement 
et commercialement

Une politique de communication moderne



Faire exister le réseau à 
travers une commande



Participer à une opération 
d’origine externe









AiguesAiguesAiguesAigues----MortesMortesMortesMortes

Maurin et La SpesaMaurin et La SpesaMaurin et La SpesaMaurin et La Spesa



AiguesAiguesAiguesAigues----MortesMortesMortesMortes

Daniel FirmanDaniel FirmanDaniel FirmanDaniel Firman



Choisir un thème 
commun de 
programmation



Opérations 
légères et 
récurrentes





Quelle forme doit prendre le réseau ?



Routes et itinéraires

Labels nationaux, régionaux

Un  réseau ou des réseaux



Itinéraire romain la voie 16

http://itineraires-romains-en-
france.pagesperso-
orange.fr/default.htm

Route historique des Dauphins

http://www.chateaux-
france.fr/routes/index.php

Route des dauphins 
via Je découvre la France

http://www.jedecouvrelafrance.
com/f-5343.isere-route-
historique-dauphins.html



Se donner une image commune







MontalMontalMontalMontal



CarrougesCarrougesCarrougesCarrouges



GlanumGlanumGlanumGlanum



SaintSaintSaintSaint----VincentVincentVincentVincent----sursursursur----JardJardJardJard



La communication passe aujourd’hui 
par internet



Ce qu’il faut savoir des attentes des utilisateurs

L’accès aux sites se fait très majoritairement par 
les moteurs de recherche

A partir du nom de la région (pas forcément 
administrative), de la ville ou de l’établissement)

Les motivations essentielles de la visite :
L’achat et les bonnes affaires



Ce que cherchent les visiteurs potentiels

Motivations Entreprises Utilisateurs

L’achat 12 2

Le rabais 11 1

Les nouveautés 1 6

Informations générales 2 4

Commentaires sur les produits 5 3

Donner une opinion 3 7

Infos exclusives 4 5

Communauté 9 12

Se sentir connecté 6 10



Isère annuaire

http://www.isere-
annuaire.com/chateau/vizille.htm

Office tourisme de Grenoble

http://www.grenoble-tourisme.com/18-culture-
patrimoine-grenoble.htm

Vizille

http://www.domaine-
vizille.fr/indexPreHome.php

Isère patrimoine liste des MH 

http://www.isere-patrimoine.fr/1691-carte-des-
monuments-historiques.htm

Rhône-Alpes Tourisme
http://fr.rhonealpes-
tourisme.com/



Rendez vous en France

http://www.rendezvousenfrance.com/

France Guide
http://fr.franceguide.com/Idees-
vacances/Patrimoine-
culturel/home.html?NodeID=117

Je découvre la France

http://www.jedecouvrelafrance.com/



Site DRAC Ville et pays d’art et d’histoire

http://www.rhone-alpes.culture.gouv.fr/vpah/



Sur Internet mieux vaut 
appartenir à plusieurs réseaux



Les clubs d’Atout France

Club Nature et Découverte
http://www.atout-france.fr/nature

Club Patrimoine et Cultures
http://www.atout-france.fr/thematiques-
produits/patrimoine-cultures

Club Tourisme en ville
http://www.atout-france.fr/thematiques-
produits/tourisme-ville


