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Les tendances du voyage en 2026 
confirment une aspiration forte des 
Français : s’évader, se ressourcer, 
partager des moments de qualité 
avec leurs proches et privilégier 
des destinations accessibles et 
authentiques. Une évolution qui 
résonne pleinement avec les atouts 
des Hauts-de-France.

Pour accompagner cette dynamique, nous lançons 
cet été la campagne #RespirezHautsdeFrance, une 
invitation à découvrir ou redécouvrir les multiples 
expériences de ressourcement qu’offre notre région. 
Cette promesse s’incarne également dans le nouveau 
numéro du magazine Esprit Hauts-de-France, consacré 
à l’évasion de proximité et à ces parenthèses qui 
permettent de retrouver le goût du temps choisi.

Parallèlement, nous poursuivons notre développement 
sur les marchés internationaux. Les actions menées en 
Allemagne, au Royaume-Uni, en Belgique, aux Pays-
Bas ou encore en Chine témoignent de la montée en 
puissance de notre stratégie de business management, 
au service de la mise en marché de l’offre régionale et 
de la conquête de nouvelles clientèles.

Autant d’initiatives qui contribuent à renforcer le 
rayonnement des Hauts-de-France et à affirmer 
notre positionnement : une destination dépaysante, 
généreuse et profondément ressourçante.

Retrouvez toutes nos actualités dédiées aux professionnels du tourisme sur www.hautsdefrancetourisme.pro

TÉLÉCHARGEZ
 LE RAPPORT D’ACTIVITÉS 2025 

DE HAUTS-DE-FRANCE TOURISME
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ACTUALITÉ

RAPPORT D’ACTIVITÉS 2025
Piloter, produire, délivrer

RAPPORT
D’ACTIVITÉS

2025
www.hautsdefrancetourisme.pro

2025, piloter, produire, délivrer

Daniel Fasquelle
Conseiller régional délégué au Tourisme
Président de Hauts-de-France Tourisme

#RespirezHautsdeFrance



VEILLE & TENDANCES

Retrouvez toutes nos actualités dédiées aux professionnels du tourisme sur www.hautsdefrancetourisme.pro

•  recherche de bien-être et de déconnexion,
•  progression des courts séjours, 
•  préférence pour les destinations accessibles, 
•  montée du tourisme expérientiel et de proximité,
•  les voyageurs privilégient les expériences humaines 
et authentiques.
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LES GRANDES TENDANCES DU VOYAGE EN 2026 :
LE RESSOURCEMENT ET LA PROXIMITÉ

Le besoin de vous ressourcer et de prendre soin de vous

Le besoin de s'évader du quotidien et du stress de la vie quotidienne

La joie à la perspective de passer du temps avec vos proches (famille, amis)

L'optimisme et la joie des beaux jours

La préoccupation concernant votre capacité financière / votre budget vacances

L'appréhension de devoir passer ses vacances à domicile par manque de moyens/d'opportunités

L’incertitude de ne pas savoir ce que vous voulez faire

Le stress lié à l’organisation des vacances

L'impression de manquer d'options originales

Le casse-tête lié à l’organisation des vacances pour occuper ou faire garder les enfants

Le sentiment de lassitude à l'idée de retourner dans les mêmes lieux de villégiature

L’impatience de découvrir de nouveaux horizons et expériences

L'appréhension de la foule des touristes et les destinations bondées

Une envie de mouvement et d’activités sportives

La difficulté de garder un équilibre entre vie professionnelle et personnelle

La tristesse de devoir se projeter dans un moment que vous n’appréciez pas particulièrement

Vous ne savez pas / cela ne vous évoque rien de particulier
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Les émotions associées à la perspective des vacances d’été
Question : Dans le contexte actuel, que vous évoque spontanément la perspective des vacances d’été ? En premier ? Et ensuite ? 

(*) Le total est supérieur à 100, les interviewés ayant pu donner trois réponses.

TOTAL Besoin d’air
48%

TOTAL Bonheur
47%
TOTAL Budget
19%

TOTAL Casse-tête 
organisationnel
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9%

Comparatif 
Avril 2025

« En premier »
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3 études récentes viennent démontrer les attentes 
des voyageurs en 2026 :
-   Alliance France Tourisme/Ifop : Les vacances d’été des Français
-  Elloha / Amadeus : Voyage 2026
-  WeRoad : How travel is changing

DÉCOUVREZ LE CONTENU 
DE CES ÉTUDES

Principaux enseignements

 
COMMUNICATION MAGAZINE

LE NOUVEAU NUMÉRO DU MAGAZINE 
ESPRIT HAUTS-DE-FRANCE

 
 
  

      
Durant tout l’été Hauts-de-France Tourisme diffuse une campagne mettant 
en avant le tourisme de proximité en région à travers différents médias : 

•	 Magazine Esprit Hauts-de-France,
•	 Webmagazine thématique Esprit Hauts-de-France,
•	 Guides d’inspiration,
•	 Carnet d’escapades,
•	 Newsletters thématiques et mensuelles,
•	 Réseaux sociaux,
•	 Landing page sur la plateforme weekends Hauts-de-France.

Une campagne également répliquée sur nos marchés européens : 
#BREATHENORTHERNFRANCE.

FEUILLETEZ LE MAGAZINE 
ESPRIT HAUTS-DE-FRANCE N°9

Hauts-de-France
(64%)

Ile-de-France
(18%)

Autres
(9%)

Belgique
(3%)

Normandie
(3%)

Grand-Est
(3%)

Répartition géographique des abonnés

A LA UNE

•	 1 million de lecteurs,
•	 192 000 abonnés,
•	 2,8 millions d’€ (estimation impact économique)*,
•	 8,7/10* (rôle du magazine sur la fierté 

d’appartenance des habitants).

#RESPIREZHAUTSDEFRANCE 
LA CAMPAGNE VACANCES D’ÉTÉ 2026

DÉCOUVREZ 
PLUS D’INFORMATIONS 

SUR LA CAMPAGNE

* Résultats issus de l’étude d’impact du magazine - Édition 2025 - ThinkOut
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LES GRANDES TENDANCES DU VOYAGE EN 2026 :
LE RESSOURCEMENT ET LA PROXIMITÉ

STRUCTURATION DE L’OFFRE TOURISTIQUE & CAMPAGNES DIGITALES

Campagne Tourisme à vélo : 16 itinéraires 
à vélo pour s’évader chacun à son rythme

Marché français : campagne 10 pauses 
ressourçantes en Côte d’Opale 
en partenariat avec Opale and Co

DÉCOUVREZ 
LES 4 GUIDES

4 CAMPAGNES DIGITALES ONT GÉNÉRÉ 
PRÈS DE 12 000 TÉLÉCHARGEMENTS. BILAN DES CAMPAGNES :

Résultat

3 801 téléchargements.

Hauts-de-France Tourisme, en partenariat avec Calais XXL 
Tourisme et Nausicaá, a lancé une campagne digitale sur 
le marché britannique : « Séjour en famille inoubliable sur 
le littoral du nord de la France ».

Marché britannique :  campagne 
digitale Côte d’Opale

Marché français : campagne digitale 
Art Déco 

Campagne diffusée du 23 mars au 15 avril avec l’équipe du 
Printemps de l’Art Déco.

2 397 téléchargements.

Résultat

3 733 téléchargements.

Résultat

Plus de 2 000 téléchargements.

Résultat

Campagne diffusée du 20 avril au 25 mai.

Campagne diffusée du 20 avril au 11 mai.
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SOUTIEN À LA MISE EN MARCHÉ B TO B

BUSINESS MANAGEMENT DES MARCHÉS ÉTRANGERS

Marché allemand : Salon RDA 
Group Travel Expo – Cologne 

Du 27 au 29 avril, Hauts-de-France Tourisme participait 
au salon allemand du tourisme de groupe.

•  22 rendez-vous professionnels réalisés,
•  14 programmes groupes en préparation.

Résultats

La destination était présente aux côtés de :
•  Calais XXL Tourisme,
•  Hello Lille,
•  H.I.F Gruppenreisen nach Frankreich 4.

Une visibilité renforcée par une parution dans Bus 
Blickpunkt, diffusé auprès de 7 640 professionnels du 
tourisme.

Marché chinois : renforcement 
des actions commerciales en Chine 

MICE

55 étudiants MBA 
de la Cheung Kong 
Graduate School of 
Business accueillis au 
Château de Chantilly 
pour une opération 
incentive.

Marché britannique : Éductour 
scolaire avec le Parc Astérix

Du 19 au 21 mai, 10 tour-opérateurs scolaires 
britanniques ont découvert l’offre groupes des Hauts-
de-France, en partenariat avec le Parc Astérix, le Château 
de Chantilly, Calais XXL Tourisme et La Coupole, Centre 
d’Histoire et Planétarium 3D.

	 4 types d’actions majeures : salons et workshops, prospection, formation, eductours.

Tournée de prospection menée à Pékin, Chengdu et 
Chongqing.

•  27 rendez-vous B to B organisés,
•  développement des segments loisirs et MICE.

Résultats

Marché belge : voyage de presse
6 journalistes accueillis en 
partenariat avec les offices du 
tourisme du Touquet-Paris-
Plage et de Montreuil-sur-Mer.

Marché néerlandais : 
accueil du tour-opérateur Fox Reizen

Référencement dans la 
brochure Fox Reizen pour la 
programmation ANWB 2027 – 
Autotour.

Résultats

•	1 article dans La Libre Belgique
•	1 article dans Déco Idées magazine (Belgique)
•	16 posts vidéos sur Facebook

Résultat
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COMMUNICATION PRESSE

RETOMBÉES PRESSE NATIONALES, RÉGIONALES ET INTERNATIONALES

DÉCOUVREZ LES ACTUALITÉS 
ET RETOMBÉES PRESSE

Du 20 au 22 mai, six médias nationaux ont été 
accueillis dans le cadre du voyage de presse “Bains 
d’art en Hauts-de-France” : Arts Magazine, Psycho 
pour Elles Magazine, L’Agora des Arts, France 5, 
Eskal Magazine et Info Travel.

Au programme : le Louvre-Lens, La Piscine de Roubaix, 
le LaM, la Villa Cavrois, le festival Art & Jardins aux 
Hortillonnages d’Amiens et le Festival des Forêts. 

Du 3 au 5 juin, Hauts-de-France Tourisme a organisé 
un voyage de presse “Évasion active au grand air 
version Hauts-de-France” en baie de Somme.

Au programme : longe-côte et char à voile, marche, 
pirogue en baie de Somme, cyclotourisme dans la 
vallée de la Somme.

Retombée presse internationale : 
La cathédrale d’Amiens 

à l’honneur sur la chaîne 
japonaise NHK

2 VOYAGES DE PRESSE IMMERSIFS
Faire vivre aux journalistes des activités signatures 
dans des lieux emblématiques des Hauts-de-France

Retombée presse nationale : 5 adresses régionales 
sélectionnées par Le Figaro Magazine

Retombée presse régionale : 
Tourisme brassicole dans Terres et Territoires

focus
 

JUSTINE DEMADE PELLORCE  
jdemade@terresetterritoires.com• Une cheminée en briques 

comme un totem. Celui 
du passé industriel, tex-

tile en l’occurrence, du site qui 
accueillera la future Cité de la 
bière à Bailleul (59). Celui d’une 
histoire conjuguée au présent 
aussi, le savoir-faire, la matière 
première et pour combiner tout 
ça, les hommes évidemment. 
C’est ce qu’ambitionne d’incar-
ner l’équipement : un point de 
convergence tout autant qu’un 
point de départ de et vers la 
culture régionale.

Ce sera avant tout un temple de 
la culture bière, ne nous y trom-
pons pas, à l’instar de ce que la 
Cité du vin est à Bordeaux, 
prennent pour exemple les por-
teurs du projet : la Région qui a 
lancé l’idée et qui cofinance à 
50 % (le coût total du projet est 
estimé à 20 millions d’euros, ndlr) 
et Cœur de Flandre agglo, qui a 
remporté l’appel à projet face aux 
trois autres territoires candidats 
(la Pévèle-Carembault, Arras et 
la Sambre-Avesnois, relire nos 
éditions de l’été 2023) qui porte le 
projet et en cofinance l’autre 
moitié.

Victor Spriet, directeur général 
adjoint de l’intercommunalité, 
situe : « La Cité de la bière est l’un 
des deux gros projets de Cœur de 

Flandre avec la piscine à Haze-
brouck ». Le chef de projet de la 
Cité de la bière rappelle sa genèse 
avec, dès 2019, « l’idée de Xavier 
Bertrand », le président de 
Région, de créer dans les Hauts-
de-France un équivalent de la 
Cité du vin de Bordeaux, pour 
valoriser « une vraie histoire 
industrielle du brassage et une 
filière brassicole enracinée ».

« L’ÉTAT D’ESPRIT »
Un appel à manifestation d’in-

térêt est lancé, quatre territoires 
postulent et la Flandre est décla-
rée lauréate fin 2023. « On se met 
au travail dès 2024 » sur le site 
retenu pour accueillir le projet : 
l’ancienne usine textile Nordlys, 
ouverte à la fin du XIXe dans le 
cœur de Bailleul et fermée depuis 

une quarantaine d’années. Études 
de structure, de pollution… 
« Nous avons alors retravaillé 
intégralement le programme 
autour de ce parti pris : nous ne 
voulons pas faire un musée mais 
un lieu immersif expérimental », 
formule Victor Spriet. « Tout ça 
autour de deux thématiques : la 
culture brassicole et l’état d’esprit 
des Hauts-de-France. Si elle est 
au cœur du projet, la bière est un 
prétexte pour parler de la région », 
dévoile le chargé du projet qui 
s’étend sur une parcelle d’environ 
7 000 m2, dont 3 000 à 4 000 m2 
de bâtiments à terme et une vaste 
cour en partie végétalisée façon 
biergarten imaginés par l’archi-
tecte Dream et le scénographe 
Épatant.

L’expérience comprendra un 

temps de dégustation, « pour 
faire découvrir aux visiteurs la 
richesse et la diversité du pro-
duit ». Des espaces d’ateliers per-
mettront de s’adonner à la 
zythologie ou au brassage. « Nous 
voulons créer un lieu de vie à Bail-
leul », prévient encore le direc-
teur adjoint qui déroule : une 
partie des bâtiments sera 
déconstruite afin d’agrandir la 
place et d’y accueillir terrasses, 
bars et restaurants qui seront 
accessibles en dehors des horaires 
d’ouverture de la Cité. Pour ça, 
une ouverture sur la rue tracera 
un trait d’union entre la gare 
(entrée rue Cheroutre) et la 
Grand’Place en passant par le jar-
din public voisin. « Un espace qui 
pourrait accueillir des événements 
aussi — fête de la musique, festival 

de food-trucks… — et qui soit 
adopté par les Bailleullois », 
ambitionne Victor Spriet.

70 À 80 000 VISITEURS PAR AN
Dans les murs, confortés ou 

reconstruits (en reprenant 
notamment la silhouette typique 
des sheds, ces toitures en dents 
de scie des ateliers industriels, et 
en conservant au maximum les 
hauts murs d’enceinte en 
briques), une boutique tradition-
nelle de musée ainsi qu’une par-
tie cave à bière spécialisée. 
« Nous travaillerons avec les 
brasseurs, sous forme d’un club 
des partenaires, pour vendre 
leurs produits dans cette bou-
tique. Pas question de brasser 
notre propre bière par exemple, il 
y a bien assez d’offres, de la plus 

La Cité de la bière régionale verra le jour en 2029 à Bailleul. En Flandre, where else, mais 
rayonnant sur l’ensemble des Hauts-de-France, l’équipement promet d’être un totem régional 
où seront mis en valeur la culture, la gastronomie et les savoir-faire locaux.

FLANDRE. LA CITÉ DE LA BIÈRE 
ÉRIGÉE EN TOTEM RÉGIONAL

1. La bière comme prétexte de la 
découverte d’une culture 
régionale incarnée ici par un 
décor façon place d’Arras.

2. « Une expérience de visite qui 
surprend et émerveille » : c’est 
l’objectif du projet qui s’adresse à 
toute la famille.

3. La cheminée datant de 1920 
sera le totem de la Cité de la 
bière, autour duquel 
s’organiseront les espaces parmi 
lesquels la vaste place accueillant 
terrasses, bars et restaurants.  
© CŒUR DE FLANDRE AGGLO
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«  Si elle est au cœur 
du projet, la bière 
est un prétexte pour 
parler de la région. » 
VICTOR SPRIET, DIRECTEUR ADJOINT 
DE CŒUR DE FLANDRE AGGLO

Découvrez le lieu  
en vidéo !
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petite brasserie à la très grosse », 
annonce le directeur adjoint qui 
précise : « L’idée est que le puriste 
puisse trouver une bonne réfé-
rence qu’il ne trouvera pas ail-
leurs ». Un dernier espace, dédié 
à l’événementiel équipé de gra-
dins rétractables pourra être pri-
vatisé pour des assemblées 
générales par exemple, qui pour-
raient être couplées à des visites 
dédiées. « Nous manquons de ce 
type d’équipement sur le terri-
toire », fait savoir le DGA.

La phase de déconstruction 
devrait commencer mi-2027 
avant une phase de construction. 
Pour accéder à la Cité de la bière, 
un réseau de bus gratuits et un 
renforcement du parking de la 
gare situé à 800 mètres. Dix à 20 
personnes feront tourner l’équi-
pement qui ouvrira ses portes au 
printemps 2029 pour accueillir, 
c’est « l’ambition raisonnable » 
de Cœur de Flandre agglo, 
70 000 à 80 000 visiteurs par 
an. 

Dans quelle mesure l’identité bras-
sicole des Hauts-de-France est-elle 
reconnue ? Avec 150 brasseries 
ouvertes au public, les Hauts-de-
France sont la première région 
française en nombre de brasse-
ries ouvertes au public. La région 
est aussi la première région bras-
sicole en nombre de brasseries. 
Elle produit plus de 10 millions 
d’hectolitres chaque année, soit 
près de la moitié de la production 
et de la consommation française. 
Près de 600 références de 
bières et environ 350 marques 
sont produites en région. Dans 
les études nationales, la bière est 
l’un des tout premiers produits 
cités quand on évoque les pro-
duits régionaux des Hauts-de-
France.  Notre région est 
reconnue pour son savoir-faire 
brassicole historique (2 000 bras-
series au début du XXe siècle 
dans le Nord-Pas de Calais), son 
identité et sa singularité : la bière 
de garde native du Hainaut est 
la seule bière de spécialité de 
France. Une étude Opsio publiée 
en 2025 a démontré que l’image 
de la bière des Hauts-de-France 
est bonne voire excellente dans 

toutes les régions françaises à 
commencer par la région elle-
même.

En quoi peut-elle être un atout de 
développement touristique ? Les 
bières artisanales traduisent la 
diversité et la richesse des iden-
tités culturelles régionales  : 
comme l’Avesnois, la Thiérache, 
la Côte d’Opale, le Hainaut… Les 
visiteurs aiment découvrir un ter-
ritoire à travers les produits et la 
cuisine locale. La bière y parti-
cipe. De fait, tourisme brassicole 
et tourisme gastronomique sont 
très liés. La bière accompagne 
parfaitement notre cuisine régio-
nale qui est une cuisine de par-
tage, avec des plats tels que la 
carbonade flamande, les moules 
frites, qui traduisent la généro-
sité, la convivialité, le plaisir 
d’être ensemble. La région 
Hauts-de-France possède aussi 
à elle seule 600 variétés de fro-
mages, qui se marient à la per-
fection avec les bières artisanales 
locales.

Comment ce tourisme est-il déjà 
valorisé dans la région ? Choulette 
Expérience dans le village d’Hor-
dain près de Valenciennes, par 
exemple, est un musée historium 

immersif de 240 m2 ouvert en 
2024 qui invite à une plongée 
au cœur des origines de la bras-
serie familiale. C’est aussi un bar, 
un restaurant de cuisine régio-
nale et une boutique. Les bras-
series de la région ont commencé 
à investir depuis une dizaine 
d’années. Beaucoup possèdent 
un espace de dégustation que 
l’on appelle «  taproom », cer-
taines ont développé un espace 
de restauration comme Brique 
House à Saint-André-lez-Lille. On 
compte aussi de nombreuses 
brasseries qui proposent des 
espaces pour des séminaires 
d’entreprises comme Célestin 
dans le Vieux-Lille ou Motte-Cor-
donnier à Armentières. Par ail-
leurs, quatre routes de la bière 
ont été formalisées à l’échelle 
régionale. Leur communication 
est programmée au premier 
semestre 2026 : “Accords bières 
et fromages” sur la boucle Cam-
brésis, Avesnois, Valenciennois ; 
“Sur les chemins de l’Artois”, 
entre bières de caractère et 
patrimoine monumental ; “Route 
de la bière” en métropole lil-
loise et “Cuisine de partage” en 
Flandres-Audomarois.

Quelles perspectives offre la Cité 

de la bière ? Les Hauts-de-France 
s’affirment comme LA destination 
du tourisme brassicole en 
France. La Cité de la bière (lire 
ci-contre) sera la pierre angulaire 
de la stratégie de conquête 
menée par la Région sur ce tou-
risme brassicole, encore émer-
geant mais promis à un bel 
avenir (le tourisme œnologique 
compte 10 millions de visiteurs 
par an en France, ndlr). D’abord 
parce que ce lieu soigné sur le 
plan architectural, proposera des 
expériences multiples et un 
calendrier événementiel. Outre 
le parcours scénographique 
muséal voulu à la fois immersif 
et expérientiel, la Cité proposera 
un espace de restauration, de 
dégustation mais aussi des ate-
l iers pour approfondir ses 
connaissances sur la bière. Avec 
l’objectif de boire moins mais de 
boire mieux, la Cité de la bière 
entend aussi promouvoir la 
culture bière des Hauts-de-
France. Un jeu éducatif sur l’ap-
pl icat ion web de la  Ci té, 
développé par la mission tou-
risme de la Région, permettra de 
parfaire ses connaissances. La 
Cité de la bière sera, enfin, la 
porte d’entrée du tourisme bras-
sicole. Un objectif qui vise à faci-

liter le parcours des visiteurs et 
tour-opérateurs souhaitant orga-
niser un séjour autour de la bière 
en Hauts-de-France.

Ce type de tourisme s’adresse-t-il 
davantage aux visiteurs régionaux 
ou aux touristes venant de plus loin 
en France ou de l’étranger ? Nos 
six millions d’habitants repré-
sentent une part importante des 
nuitées touristiques, de l’ordre 
de 20 % en moyenne. Ils sont 
les meilleurs ambassadeurs de 
notre région et de nos territoires 
pour faire découvrir les brasse-
ries et produits locaux auprès 
de la famille et des amis qu’ils 
accueillent. Depuis plusieurs 
années, les tour-opérateurs 
américains spécialisés dans le 
tourisme brassicole (une soixan-
taine, ndlr) diversifient déjà leur 
catalogue belge en proposant 
à leurs clients de descendre en 
Hauts-de-France pour découvrir 
la bière de garde, autrement 
appelée par eux bière de ferme. 
Une dizaine de brasseries régio-
nales accueillent ainsi des 
groupes d’Américains chaque 
année, à l’instar de la brasserie 
Au Baron, pionnière en la 
matière.   PROPOS RECUEILLIS PAR 
JUSTINE DEMADE PELLORCE

« LES HAUTS-DE-FRANCE S’AFFIRMENT COMME “LA” DESTINATION 
DU TOURISME BRASSICOLE EN FRANCE »

DANIEL FASQUELLE,
CONSEILLER RÉGIONAL DÉLÉGUÉ
AU TOURISME

CINQ QUES-
TIONS À

Le tourisme régional en chiffres
Le tourisme régional représente aujourd’hui 16 millions de nuitées et 
23 millions de visiteurs. La région compte une clientèle étrangère fidèle 
et croissante — Britanniques, Belges, Néerlandais, Allemands — qui 
consomme traditionnellement de la bière. Depuis 2022, la fréquentation 
touristique régionale est en progression constante avec + 7,1 % de nuitées 
entre 2022 et 2025. L’évolution des nuitées étrangères de 2022 à 2025 

est de + 24 %. L’hôtellerie de plein air est un des exemples de cette dyna-
mique : nouveau record de fréquentation en 2025 qui franchit pour la 
première fois le cap des 4 millions de nuitées sur une saison, soit 
+ 15,5 % de nuitées entre 2025 et 2024 (+ 4,5 % au niveau national). C’est 
la plus forte croissance régionale, devant le Grand Est, la Normandie et 
la Bretagne.

Une culture bière ancrée tout au long de 
l’année dans la région
Septembre : Marathon Bière Flandre festival à Bergues, Fiba à Sainte-
Marie Cappel, festival de la bière de Marly, Festi beer à Neuve-Chapelle.
Octobre : kermesse de la bière à Maubeuge, Amiens met la pression, 
Solesmes fait son Oktoberfest, Fesch’tis houblon à Carvin.
Novembre : Bière à Lille, Grambinus fest à Béthune, Thiriez hop fest 
à Esquelbecq.
Décembre : fête des bières d’hiver à Arras.
Février : festival international des bières de collab’ à Clairmarais.
Mars : Bières et saveurs à Douvrin, Printemps du houblon à la brasse-
rie Moulins d’Ascq.
Avril : Dunkerque sous pression.
Mai : Bière FestiVal à Valenciennes, fête de la bière à Arras.
Juin : festival des bières d’Abbaye à Vaucelles, Béthune Beer show…
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ACCOMPAGNEMENT DES ACTEURS & DES TERRITOIRES 
DANS LES MUTATIONS DE L’ÉCONOMIE TOURISTIQUE

Baromètre régional de la qualité de l’expérience client – Présentation de l’outil à Nausicaá, 
l’hôtel du Cap Hornu, l’Aquaclub et le golf de Belle Dune.
Déployé avec Better World Collective Intelligence depuis un an, le baromètre analyse plusieurs dizaines de milliers d’avis visiteurs.

•  diagnostiquer la qualité de l’expérience client,
•  mieux comprendre les attentes des visiteurs,
•  améliorer la qualité de l’expérience vécue par les visiteurs.

Objectifs

Villes et Villages Fleuris – Réunion de lancement de la tournée 2026
Le 28 avril, le label Villes et Villages Fleuris Hauts-de-France a officiellement lancé sa nouvelle saison qui a débuté le 
mardi 9 juin.

•  83 communes visitées cet été,
•  40 membres du jury mobilisés,
•  9 semaines de tournée,
•  5 départements parcourus.

Chiffres clés

Hébergement – Les petits-déjeuners protéinés
Hauts-de-France Tourisme accompagne les hébergeurs dans le développement d’offres de petits-déjeuners protéinés 
valorisant les produits du territoire.

TEMPS FORTS AUX CÔTÉS DES TERRITOIRES ET DES PROFESSIONNELS 

 
L’AGENDA DE HAUTS-DE-FRANCE TOURISME
12 juin : Sommet de « L’IA avec NOUS ». Euratechnologies, Lille.

16-18 juin : Accueil presse The Guardian.

19-22 juin : Accueil presse The Telegraph. 

20 au 23 juin : Tournée de démarchage en Allemagne avec 3 partenaires régionaux.

6 juillet : Réunion de mise en œuvre de la convention du Canal Seine Nord Europe.

23 septembre : Workshop presse, Paris.

6 octobre : Lancement du guide Michelin gourmand.

DÉCOUVREZ
CES TEMPS FORTS


