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Désormais mise en œuvre à l’échelle de la métropole, la stratégie

touristique de Lille est portée par une marque de territoire, Hello

Lille. Cette marque exprime la générosité, le sens de l’accueil, la

convivialité des habitants. En matière d’offre, la destination s’attache

à développer des produits diversifiés, avec une structuration des

potentialités en matière d’expériences urbaines et un travail sur la

complémentarité des offres, centrales ou plus éloignées, attendues

ou originales (autour de la bière ou de l’art urbain, par exemple).

AUDE FERNEZ < afernez@lillemetropole.fr >
Cheffe du service Tourisme, Métropole européenne de Lille

MIHAELA AXENTE < maxente@lillemetropole.fr >
Cheffe de projet tourisme et grands événements, Métropole européenne de Lille

JEAN DELOTTE < jdelotte@lillemetropole.fr >
Chef de projet tourisme et grands événements, Métropole européenne de Lille

MÉTROPOLE DE LILLE :
STRUCTURER 
LA DESTINATION AUTOUR 
DE NOUVELLES EXPÉRIENCES



28 E S PA C E S  3 5 0  •  S E P T E M B R E - O C T O B R E  2 0 1 9

REDESSINER LA DESTINATION TOURISTIQUE

Diffusion des flux, élargissement de l’offre et renouvellement des clientèles

gènes qui rassemblent de hauts lieux et des
environnements qui ne sont pas a priori tou-
ristiques, peuvent devenir des destinations s’ils
répondent à ces nouvelles attentes des visi-
teurs. En tant que collectivités, les métropoles
ont un rôle à jouer pour structurer l’offre tou-
ristique. Il leur faut alors articuler les multiples
facettes de l’offre pour modeler une destina-
tion cohérente.

La métropole de Lille est un formidable ter-
rain de visite. On y trouve beaucoup plus à
voir qu’on ne l’imagine a priori : des archi-
tectures diverses, reflet d’une histoire dense et
mouvementée ; des quartiers à forte identité ;
des ouvertures sur les paysages de nature et
d’eau ; des espaces industriels en reconver-
sion ; et, toute l’année, des événements cha-
leureux.

ÉTABLIR UNE VISION COMMUNE. La Métropole
européenne de Lille (MEL) est une intercom-
munalité qui réunit 90 communes : trois
grandes villes (Lille, Roubaix, Tourcoing) du
textile, du commerce et de la distribution
ouvertes sur le monde et dotées d’une noto-
riété puissante et d’un riche tissu urbain ; une
ville nouvelle universitaire (Villeneuve-d’Ascq) ;
et des villes de taille moyenne dotées de leur
propre rôle économique et historique (le tex-
tile le long de la vallée de la Lys, par exemple).
Le territoire de la MEL est caractérisé par une
histoire mouvementée : il a été espagnol, fla-
mand, bourguignon, puis français – depuis
assez peu de temps finalement (trois cent cin-
quante ans). Le cosmopolitisme de l’architec-
ture y est donc garanti !

En matière de fréquentation, la destination
Lille se situe à la sixième place des métropoles
françaises en 2018, après Strasbourg et avant
Toulouse. Les visites dans un cadre profes-
sionnel (voyages d’affaires, congrès et sémi-
naires…) y représentent 69 % des nuitées hôte-
lières, le reste (31 %) étant des visites
d’agrément, principalement des city-breaks.
Si les trois quarts de la clientèle viennent du
marché français, la proximité de la Belgique,
des Pays-Bas et de l’Allemagne et la forte acces-
sibilité de Lille jouent sur le poids des mar-

L
e tourisme urbain est au cœur des
pratiques de voyage. Les statistiques
confirment d’ailleurs le poids de
l’espace urbain dans les pratiques
de voyage. En 2017, il occupe la

première place dans les voyages des Français
(30,3 %) et la troisième place en nombre de
nuitées (21,7 %), sachant qu’il se traduit par
des courts séjours, à la différence des espaces
littoraux, montagneux ou ruraux(1). Les villes
sont les destinations principales des touristes
étrangers : 43 % des séjours de ces visiteurs
en 2018(2) étant consacrés aux visites de sites
culturels, au shopping et à la gastronomie.

Les métropoles affirment une dimension
touristique par l’essence même de leurs attri-
buts : concentration croissante des hommes,
des activités et des richesses patrimoniales(3).
Il n’est plus de territoire métropolitain qui
n’affiche la volonté de développer le tourisme,
voire d’en faire un des piliers de sa stratégie
d’attractivité. 

MODELER UNE DESTINATION COHÉRENTE. Les
touristes choisissent les destinations urbaines
pour la densité et la diversité de leur offre cul-
turelle, pour leur architecture et leur patri-
moine qui racontent l’histoire, pour leurs
musées et leurs grandes expositions ou tout
simplement pour le shopping. Ils y trouvent
une diversité d’équipements, d’événements et
d’activités qui contribuent à la chaleur
urbaine(4). Ils apprécient la gastronomie, incon-
tournable et faisant le lien entre patrimoine et
savoir-faire local, et considèrent la nuit comme
un élément du séjour à part entière.

Si les touristes ressentent depuis toujours le
besoin de rencontrer l’autre, de sortir de leur
quotidien, ils sont, de plus en plus, à la
recherche de nouvelles propositions d’expé-
riences, avec une offre “plus composite, plus
diversifiée et plus individualisée(5)”. Ils sont à
la recherche d’offres que l’on peut qualifier
d’alternatives (par rapport à un tourisme clas-
sique, considéré de masse), des offres plus
confidentielles qui les étonnent ou les plon-
gent dans le quotidien des habitants.

Les grands pôles urbains, espaces hétéro-
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chés étrangers. On compte plus de 7 850 visi-
teurs(6) en moyenne chaque jour de l’année
dans la métropole (nuitées à l’hôtel et en meu-
blé) ! Leur nombre fait masse et mérite d’être
pris en compte dans la diversité de leurs
attentes et besoins. 

Afin de permettre à son territoire de se sai-
sir des importantes perspectives de croissance
du tourisme urbain, la MEL s’attache depuis
2015, époque depuis laquelle elle dispose de la
compétence tourisme, à établir une vision com-
mune des finalités du développement touris-
tique, puis à formuler des priorités partagées
déclinées en objectifs. Pour cela, elle travaille
étroitement avec les acteurs et anime une gou-
vernance représentative et resserrée (héber-
geurs, restaurateurs, aéroport, gares, grands
équipements, d’une part, et offices de tourisme
d’autre part)(7).

Les défis de la destination concernent l’af-
firmation d’une image forte sur la scène natio-
nale et internationale, le développement du
tourisme d’affaires et d’agrément, l’encoura-
gement des initiatives et des synergies, avec
une attention portée à la dimension écono-
mique du secteur et la structuration de l’éco-
système du tourisme métropolitain. 

SE DOTER D’UNE MARQUE DE TERRITOIRE. La
stratégie de destination pose les principes de
la “désirabilité” du territoire métropolitain.
C’est pourquoi il a été décidé de se doter d’une
marque de territoire, Hello Lille, ombrelle du
marketing de destination. Cette marque
exprime la générosité, le sens de l’accueil, la
convivialité des habitants. Pour porter cette
marque, concrétiser un investissement fort de
rayonnement de destination et mettre en place
des actions de promotion offensives, notam-
ment de marketing numérique, il a été créé,
début 2019, une agence d’attractivité qui porte
le nom de la marque. Cette agence est char-
gée de l’attractivité globale du territoire en
général, et du tourisme prioritairement. 

La stratégie touristique place l’habitant dans
une approche nouvelle : il est expert de son
territoire, défricheur de nouveaux lieux à voir
et d’activités à faire, ambassadeur auprès des

visiteurs qu’il reçoit chez lui ou qu’il rencontre
dans son quotidien. Pour remplir leur mission
d’accueil, les 10 offices du tourisme (OT) sou-
tenus par la MEL, confortés dans leur rôle
d’experts de l’offre, doivent faire fructifier
leurs relations avec les habitants pour confor-
ter ces derniers dans leur rôle d’ambassadeur.

Parallèlement, la MEL s’est dotée d’une
démarche d’observation continue de la fré-
quentation touristique, qui s’est transformée en
une véritable approche recherche et dévelop-
pement, afin de saisir les tendances et les nou-
velles dynamiques du tourisme.

Pour décliner sa stratégie, la MEL s’attache
à développer une offre touristique diverse, avec
un profond travail de structuration de ses
potentialités, mettant en relief le savoir-faire
naturel en matière d’accueil. Elle vise à deve-
nir leader sur les nouvelles expériences
urbaines.

VALORISER LES EXPÉRIMENTATIONS. Au-delà
de la planification du développement, l’ap-
proche de la MEL consiste à susciter, à encou-
rager, à valoriser les expérimentations. La MEL
met son ingénierie au service des initiatives
locales ; elle suscite, accompagne ou investit
les différents projets. Dans un processus de
recherche-action fondé sur l’exploration et
l’agilité, la politique touristique gagne en légi-
timité par la preuve. 

Dans cet esprit, le service tourisme de la
MEL et l’agence Hello Lille ont impulsé une
nouvelle dynamique marketing en avril 2019,
à l’occasion de l’accueil du Salon des blogueurs
de voyage. Une vingtaine de visites, accom-
pagnées par des professionnels et des ambas-
sadeurs locaux, ont été proposées sur des thé-
matiques transversales (patrimoine industriel,
gastronomie, street art, arts urbains, vélo,
mémoire, mode, bière, ville-campagne, etc.).
Cet exercice inédit a permis aux différents
acteurs de tester de nouveaux produits. 

Le service Tourisme de la MEL mène un tra-
vail de fond sur l’amélioration de la mobilité
et la diffusion des flux, la création et la valo-
risation d’offres alternatives et la révélation
de lieux cachés.

(6) Sources : Insee et MEL,

données 2018, 

(7) MEL, Les Défis de la

destination Lille pour 2017-

2025. Stratégie de

développement touristique

de la Métropole européenne

de Lille, 2017.
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FACILITER LA MOBILITÉ. À partir des hauts
lieux de l’offre touristique, qui ne sont pas
concentrés dans la ville centre, la stratégie de
développement métropolitain vise à faciliter
la mobilité, l’accès et les services.
L’intercommunalité lilloise a en effet comme
spécificité d’être très polycentrique, héritage
des grands foyers de l’industrie du XIXe siècle.
Nombreux sont ainsi les lieux culturels et tou-
ristiques situés hors de Lille. Citons le musée
La Piscine à Roubaix, la villa Cavrois à Croix,
le Muba Eugène-Leroy (musée des beaux-arts)
à Tourcoing, le LAM (musée d’art moderne,
d’art contemporain et d’art brut) à Villeneuve-
d’Ascq, le stade Pierre-Mauroy (Villeneuve-
d’Ascq également) ou encore le Musée de la
bataille de Fromelles. D’autres pôles secon-
daires, les “campagnes urbaines”, peuvent en
outre prendre une place particulière dans l’offre
touristique et répondre à des besoins de pra-
tiques douces. 

La mobilité, les services annexes, la signa-
létique sont des sujets majeurs pour favoriser
l’itinérance des touristes vers ces lieux. L’action
menée porte sur la fluidité et cible les zones
de fracture en prenant en compte les rythmes
des touristes. Sur ce dossier, le service
Tourisme, dans une approche transversale,
travaille en lien étroit avec les services de la
MEL chargés de la mobilité, du transport, des
voiries et de l’aménagement. 

CRÉER UNE OFFRE ALTERNATIVE. En matière
d’offre touristique, la destination Lille abonde
de propositions liées à la découverte de la cul-
ture et du patrimoine au sens large (flânerie,
visites), au shopping, à la gastronomie, à la
fête ou à la participation à de grands événe-
ments. L’enjeu, pour le service tourisme de la
MEL, consiste alors à créer une offre nouvelle,
alternative, permettant de tisser des liens iden-
titaires à l’échelle métropolitaine.

On peut citer ici le travail mené afin de
mettre en tourisme la filière brassicole dans la
métropole. Un partenariat a été signé avec l’as-
sociation Culture B, qui a permis de mettre en
place des visites de brasseries artisanales. La
valorisation patrimoniale de brasseries en

milieu urbain et périurbain, que ces dernières
soient ou non en activité (la brasserie Cambier
à Croix et la brasserie Motte-Cordonnier à
Armentières, par exemple) permet de mailler
le territoire. Des événements ont été créés, dont
notamment Bière à Lille, le festival brassicole
de la métropole lilloise (3e édition en novembre
2019). Enfin, un accompagnement est pro-
posé aux brasseurs qui souhaitent ouvrir leur
établissement à une pratique touristique.

Un autre exemple est la valorisation de l’art
urbain, et plus particulièrement du street art
autour de Roubaix. Réputée pour son musée
La Piscine et ses lieux culturels en lien avec le
patrimoine industriel reconverti (dont la
Condition Publique est devenue une référence),
Roubaix est aussi reconnu pour son street art.
Des artistes de renom ont peint sur de nom-
breux murs de la ville. Il existe des dizaines
de fresques, pochoirs et graffitis dans le centre
et les différents quartiers. Le service Tourisme
de la MEL s’appuie sur cette effervescence rou-
baisienne pour proposer des visites à l’échelle
de la métropole (associées à des balades à vélo,
par exemple). Si les habitants sont aujourd’hui
les principaux clients de ces visites, de plus en
plus de touristes s’intéressent à ce type d’offre
qui pénètre dans des quartiers non touristiques,
apporte un éclairage sur les mutations urbaines
et élargit la focale sur la création artistique. 

Dans un autre registre, le service Tourisme
de la MEL a ouvert en 2018 le chantier de la
valorisation de l’eau. Rappelons que la ville
de Lille a été construite sur une île et que le
développement des activités marchandes et
textiles est intimement lié à l’eau. Des prome-
nades en bateau sur les canaux permettent de
quitter les itinéraires classiques. Les actions
menées viennent à la rencontre des initiatives
ponctuelles, souvent privées, et jusque-là peu
concernées par le tourisme. 

RÉVÉLER DES LIEUX CACHÉS. Dans les années
à venir, un travail important doit être mené
pour soutenir l’offre qui n’a pu bénéficier d’ef-
forts de mise en lumière. Les bonnes adresses,
les lieux cachés, souvent connus grâce à la ren-
contre avec l’habitant, constituent un terreau
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fertile pour les destinations métropolitaines
dans leur logique de diversifier l’offre.
Néanmoins, un équilibre reste à trouver en ce
qui concerne l’intensité de cette mise en visi-
bilité, afin que les dimensions “privilégiée” et
“authentique” ne deviennent pas des qualifi-
catifs marketing pour une offre qui les a depuis
longtemps perdues. 

■ ■

À l’échelle métropolitaine, un développe-
ment polycentrique de l’offre, avec des degrés
différents de mise en tourisme, permet de
répondre à la diversité des attentes des visi-
teurs. Des visiteurs qui sont à la recherche des
éléments forts de l’imaginaire de la destina-
tion, mais aussi d’une offre plus intime, plus
proche de la vie des habitants.

Ainsi envisagé, le tourisme urbain offre des
perspectives de développement nouvelles pour
les territoires métropolitains. Créateur de
valeur, il ouvre de nouvelles opportunités éco-
nomiques, créatrices d’emplois. Fondé sur un
travail profond de changement d’image et inté-
grant les habitants, il permet de renforcer la
fierté et l’appartenance à la métropole, déclen-
chant des leviers d’attractivité et de rayonne-
ment au sens large. Parce qu’il s’intéresse à la
densité d’ambiances et de paysages et qu’il
englobe la diversité de leurs composantes, le
tourisme urbain permet de créer un cercle ver-
tueux au service du développement des terri-
toires métropolitains. ■ ©
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