HABITANTS ET TOURISME

HAUTS-DE-FRANCE:
la generosite naturelle
comme experience touristique

Dans des territoires fortement marqués par leur histoire et par la personnalité de leurs habitants,
la relation entre visiteurs et habitants constitue une composante essentielle de I'expérience
touristique. En Hauts-de-France, cette relation est au coeur de l'identité, de I'attractivité et du sens
méme du tourisme. Elle en est méme devenue une marque signature qui s'adresse autant aux
habitants qu’aux visiteurs, « Hauts-de-France Tourisme, la générosité naturelle ». Elle se traduit
aujourd’hui par trois outils majeurs, le magazine Esprit Hauts-de-France, la plateforme weekends-
hautsdefrance.com et le baromeétre de la qualité de I'expérience visiteurs.

JEAN-PHILIPPE GOLD Directeur de Hauts-de-France Tourisme
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a relation entre habitants et visi-
teurs fait partie des mutations pro-
fondes du tourisme au méme titre
que la data, l'intelligence artifi-
cielle et ’hypermodernité. La dia-
lectique entre visiteur et habitant est complexe
car évolutive et spécifique selon les territoires
touristiques. Le sociologue Jean Viard commen-
tait cette relation par cet aphorisme : « Nous
sommes tous le touriste de quelqu’un. » Pour I'ha-
bitant, vivre dans une destination réputée et fré-
quentée par des visiteurs est valorisant. Un
couple de retraités ayant quitté Paris pour s’éta-
blir a "année au Touquet-Paris-Plage témoignait
que c’était le lieu idéal pour vivre car il s’y dé-
roule chaque semaine une manifestation. Habi-
ter au Touquet-Paris-Plage leur garantissait la
visite et les séjours réguliers de leurs enfants, pe-
tits-enfants et amis. Le premier touriste, c’est
donc avant tout I’habitant.
Pour le résident, 'acces a la propriété d’une rési-
dence secondaire lui confere un nouveau statut
lui permettant de vivre le lieu de I'intérieur. Il
peut alors s’y projeter en tant qu’habitant a ’an-
née, concerné par la vie locale, politique et asso-
ciative. Le visiteur affirme également une moti-
vation croissante a I'idée de «vivre la destination
comme l'habitant ». 11 s’agit de s'immerger dans
I’authenticité du lieu et de vivre I'altérité, de s’y
confronter pour mieux se découvrir tel que le
souligne le philosophe Charles Pépin : « La ren-
contre, c’est un petit choc qui vient bouger les
lignes intérieures de mon identité et me laisser
deviner que I'essentiel n’est pas en moi mais hors
de moi.»

LA RELATION DU VISITEUR AVEC
L’HABITANT, UNE EXPERIENCE

A PART ENTIERE

Décrypter la relation habitants/visiteurs en
Hauts-de-France revient a intégrer que le tou-
risme transforme le regard sur la région, a com-
mencer par le regard sur soi des habitants. « Le
tourisme, c’est se voir dans le regard de I'autre »,
rappelle Jean Viard. Du c6té visiteur, la relation
avec les habitants interroge les nouveaux res-
sorts du voyage. Comment un séjour peut-il réel-
lement transformer, marquant un avant et un
apres ? Quelles fonctions I’habitant peut-il incar-
ner pour permettre la réalisation des motiva-
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tions du visiteur, qui sont a 1’origine de son dé-
placement, en s’appuyant sur leur connaissance
fine des lieux, des émotions du territoire ?

Dans ses écrits, le sociologue Michel Maffesoli
exprime comment l'altérité que nous nourris-
sons grace au tourisme nous permet d’aller hors
de nous, hors de nos habitudes, hors de notre lieu
de vie pour mieux nous découvrir. Une décou-
verte qui s’'incarne dans une interaction entre le
visiteur et le territoire marquée par une dyna-
mique entre différence et appartenance. « Le
tourisme au lieu d’étre un acte consommatoire
répétable a 'infini, va-t-il renouer avec son carac-
tere initiatique ? Va-t-il permettre la découverte de
Uautre, dans cette altérité de racines communes ? »
écrit le sociologue. Les habitants et socioprofes-
sionnels du tourisme sont porteurs de I'identité
vivante de la destination et jouent un role essen-
tiel dans cette dynamique du «sortir de soi»
pour «mieux entrer en soi» vécue par le visiteur.
Dans les Hauts-de-France, on se doit d’intégrer
I'inconscient collectif des habitants. Dans le bas-
sin minier, en I'espace d’un trajet ou d’une rue,
des habitants peuvent passer du stade de la re-
connaissance d’étre les meilleurs supporters de
France a la mémoire d’une blessure causée par
une stupide banderole dans le passé. Le tourisme
se doit d’avoir cette logique archétypale dans la-
quelle on célebre ’héritage du passé pour mieux
se projeter dans I’avenir. Montrer combien cet
héritage est une force dans le tourisme de ce ter-
ritoire. On est ce que I'on fait. Ce nest pas un
hasard, si 'office de tourisme de Lens-Lié-
vin-Hénin-Carvin a créé IAcadémie de I'Hospi-
talité en capitalisant sur les qualités d’accueil des
habitants pour répondre aux difficultés de recru-
tement dans les métiers de la restauration et de
I'hotellerie.

LE TOURISME, UNE AFFAIRE DE
RECONNAISSANCE ET DE LIENS
Lhistoire de la région Hauts-de-France est inti-
mement mélée a l'histoire de France. Terre de
rayonnement culturel et spirituel incarné par les
cathédrales gothiques au Moyen-Age, elle s’est
révélée le creuset de demeures princieres et im-
périales avec pour témoins les chateaux de
Chantilly, de Compiégne et de Pierrefonds. Ega-
lement territoire d’invention du pouvoir des
communes, incarné par les beffrois des villes 4



HAUTS-DE-FRANCE : LA GENEROSITE NATURELLE

COMME EXPERIENCE TOURISTIQUE

du Nord, les Hauts-de-France ont incarné la
frontiere vivante et défensive du royaume de
France, théatre de batailles de la guerre de Cent
ans face a I’envahisseur anglais.

En raison de sa position géographique straté-
gique au ceeur du front occidental, le Nord de la
France fut également le théatre principal de la
Premiere Guerre mondiale avec une ligne de
tranchées étendue a travers [Artois et la Flandre
francaise. Elle a abrité 'un des principaux ter-
rains d’offensives des Alliés, notamment les ba-
tailles dArtois, de Neuve-Chapelle, de Loos,
dArras, de Cambrai et de la Somme. Proche du
front, la région est restée occupée par les troupes
allemandes d’octobre 1914 jusqu’a octobre 1918,
période sous laquelle les habitants ont vécu sous
une domination militaire sévere, soumis a des
réquisitions massives, des pénuries et des dépor-
tations. Théatre majeur de la Seconde Guerre
mondiale, la région est ensuite devenue une zone
clé pour les opérations allemandes et alliées. La
population a été soumise a de nombreuses res-
trictions, privations, réquisitions et propagande
nazie tout en faisant face a une forte intensité de
bombardements alliés. Les Hauts-de-France ont
non seulement été un axe d’avancée allemande
mais aussi un lieu de résistance, de bombarde-
ments stratégiques et de combats prolongés
jusqu’a la fin de la guerre.

Les Hauts-de-France se sont aussi affirmés
comme une terre d’innovation sociale. Déja pion-
niere de la révolution industrielle a travers I'in-
dustrie textile, ’exploitation du charbon et la sidé-
rurgie, cette terre vit les luttes des mineurs et des
ouvriers des bassins industriels du Nord permettre
I'acquisition de droits fondamentaux, par la suite
étendus a I’ensemble des salariés : les caisses de
secours mutuelles, préfigurant la Caisse de Sécuri-
té sociale, la reconnaissance juridique de I’acci-
dent du travail (loi de 1898), ’'adoption de la jour-
née de travail de huit heures en 1919, le logement
social, le 1% logement en 1953. C'est également
une région qui a chauffé la France au prix de
lourds sacrifices humains a travers les coups de
grisou comme a Courriere en 1906 — la plus
grande catastrophe miniere d’Europe avec 1099
morts — et a Liévin en 1974 (42 morts).

Sur un plan purement touristique, le classement
des beffrois du Nord au patrimoine mondial de
I’'Unesco en 2025, celui du bassin minier du
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Nord-Pas de Calais en 2012 et des lieux mémo-
riels de la Premiere Guerre mondiale en 2023
ont constitué une reconnaissance pour les habi-
tants comme pour les visiteurs. Pour les premiers,
cette reconnaissance consacre le role de batis-
seurs et de défenseurs de leurs ancétres, les va-
leurs de courage, de solidarité et de générosité
des gens du Nord. Pour les visiteurs, ils révelent
une histoire partagée, des racines communes 2
une échelle nationale et internationale.

QUAND LE TOURISME DEVIENT UNE
EXPERIENCE DE TRANSFORMATION
Fort de cette histoire commune, il nous appartient
en tant qu'organisme de tourisme de développer
une communication a la fois inclusive pour les ha-
bitants et distinctive pour les visiteurs. Il n’y a pas
d’attractivité sans identité. Le tourisme, c’est aussi
la construction de I'image d’un territoire. Nous
avons donc concu la marque «Hauts-de-France
Tourisme, la générosité naturelle» qui s’adresse
autant aux habitants qu’aux visiteurs. Elle traduit
une vision du tourisme centrée sur ’humain inspi-
rée par l'histoire et les valeurs et les traits de ca-
ractere qui font I’ame du territoire : I'attention
sincere, le plaisir de faire plaisir, I'engagement, le
golt du travail bien fait et la générosité. « Le Nord,
c’est la terre des cceurs grands et des dmes géné-
reuses », disait Victor Hugo.

L’évasion et le ressourcement du visiteur et de
I’habitant sont placés au cceur de nos préoccupa-
tions et de nos décisions. Dans un monde qui s’ac-
célere, ou nos esprits sont sollicités sans relache,
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Le mémorial de Neuve-
Chapelle honore la mémoire
des soldats indiens morts

en France pendant la
Premiére Guerre mondiale, et
particulierement pendant la
bataille de Neuve-Chapelle.

La générosité des
Hauts-de-France s'incarne
jusque dans sa culture.




nous considérons que le tourisme doit offrir un
espace pour se reconnecter, retrouver son équi-
libre. Sa vocation est de garantir a chaque visiteur
un mieux-&tre durable nourri par des expériences
de ressourcement, de beauté, des découvertes et
des émotions partagées qui renforcent les liens.
Nous souhaitons faire vivre des expériences qui
garantissent la satisfaction des besoins de ressour-
cement, de dépaysement, de contemplation et
d’enrichissement des liens de nos visiteurs et habi-
tants en nous appuyant sur huit leviers de ressour-
cement : physique, moral, émotionnel, relationnel,
sensoriel, créatif, existentiel, cognitif.

Cela implique une segmentation marketing ap-
profondie et une connaissance fine des motiva-
tions de chaque segment puis un travail d’activa-
tion collective entre acteurs privés et organismes
du tourisme pour traduire ces motivations en
expériences concretes, plus humaines, plus atten-
tives, plus sensées. Sa réalisation s’appuie sur une
compétence partagée en région Hauts-de-
France en design d’expériences selon ’économie
de lexpérience théorisée par Joe Pine et Jim
Gilmore en 1999. Depuis quelques années, nous
enrichissons cette méthode a travers une ap-
proche holistique du tourisme nourrie par la so-
ciologie, le marketing, la médecine, les neuros-
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ciences, la neurologie, la philosophie appliquée,
I'économie des plateformes. A partir de 2026,
nous integrerons progressivement la compé-
tence en une économie de la transformation,
théorisée récemment par Joseph Pine.

VERS UNE ECONOMIE DU CCEUR

Afin de marquer notre différence, nous nous ap-
puyons sur trois outils majeurs. Le premier, le
magazine Esprit Hauts-de-France, qui compte
désormais 190 000 abonnés. Il est une source
d’inspiration aussi bien pour les visiteurs que
pour les habitants (64% des abonnés sont des
habitants). Sa ligne éditoriale exprime les va-
leurs et les traits de caractere des habitants des
Hauts de France.

Notre deuxieme outil est la plateforme https:/
www.weekend-hautsdefrance.com qui propose
en permanence 200 expériences élaborées a par-
tir d’'une segmentation approfondie visant a ré-
pondre aux attentes individualisées d’évasion et
de ressourcement des habitants et des visiteurs.
« Cette plateforme a été pensée pour vous faire du
bien : nos séjours vous emmenent vers des lieux,
des rencontres qui émerveillent, ressourcent, ins-
pirent. Cette vision résonne particulierement avec
les valeurs des Hauts-de-France : générosité, sin-
cérité et plaisir de faire plaisir ! »

Notre troisieme outil est un barometre régional
sur la qualité de I’expérience qui analyse les avis
des visiteurs sur le tourisme en Hauts-de-France.
L’amabilité, le respect et la considération des so-
cioprofessionnels et des habitants sont des mar-
queurs clés de I’expérience visiteur. Il nous per-
met également de recenser les avis des visiteurs
sur le tourisme en Hauts-de-France, faisant du
territoire une « mémoire a ciel ouvert ». Parmi les
promesses, celle de la générosité naturelle, une
promesse client et une reconnaissance de 1'étre
profond des habitants que I'on retrouve dans
IADN du projet. «Autrefois, les emplois étaient
une question de muscles, aujourd’hui, ils sont une
question d’intelligence, et demain, ils seront une
question de cceur », assure Minouche Shafik, pré-
sidente de l'université de Columbia. Cette
conviction illustre combien les Hauts-de-France
sont une région inspirante, attachante et nourris-
sante pour le visiteur, pour I’habitant et pour
celles et ceux qui ceuvrent au quotidien a imagi-
ner le tourisme de demain. l



