














PAYSAGE CULTUREL EVOLUTIF VIVANT

• 3 SIECLES
• 353 ELEMENTS PATRIMONIAUX
• 5 GRANDS SITES MINIERS
• 4 000 HECTARES DE PAYSAGES

  











WE ARE FAMILY  
 

CULTURE ET IDENTITÉ



ALL

fierté
passion
fidélité
labeur
chaleur
simplicité 
spontanéité
authenticité
solidarité
volonté
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Les briques







UNE MINE DE DÉBOUCHÉS





- 29 -- 28 -

Bières inspirées et inspirantes...

DES COULEURS D’ÉPICES, 
DE MALT ET DE HOUBLON
Avec la nouvelle tendance de relocalisation des productions de houblon 
et l’apparition de micro-malteries, les bières au goût français devraient 
être de plus en plus nombreuses. 

1 - Blonde, brune, blanche, ambrée... c’est le maltage qui donne 
à la bière sa couleur. Contrairement aux idées reçues, une bière 
très sombre peut être très légère en goût et en alcool.

2 - La bière canadienne, St-Ambroise citrouille. 
Elle est habituellement brassée avec de l ’abricot, mais s’adapte 
en fonction des produits de saison et couvre ainsi la tendance des 
bières aux légumes. 

3 - Pour lutter contre le gaspillage alimentaire, le Brussels Beer 
Project a décidé d’utiliser le pain invendu des supermarchés 
pour fabriquer sa bière Babylone. Le nom fait référence aux 
Babyloniens qui, il y a plusieurs milliers d’années, fabriquaient 
le sikaru, une boisson fermentée, sorte de « pain buvable ».  
© Creative Room

4 - Avec la mode du « Do It Yourself », de nombreuses marques 
proposent des kits pour brasser ses bières à la maison, moyen très 
ludique pour avoir la satisfaction du fait-maison. Cela montre 
aussi toute la complexité pour fabriquer une bière de qualité et 
surtout de qualité constante.

5 - Certaines brasseries jouent sur des notes d’épices, ou de café 
torréfié. Autrefois, les bières n’étaient pas forcément brassées 
avec du houblon. C’est lorsque ses propriétés antiseptiques ont 
été découvertes qu’il s’est imposé dans la recette. Les brasseurs 
utilisaient toutes sortes d’herbes : genévrier, sapin, coriandre, 
camomille, estragon… De potentielles pistes de développement et 
d’innovation en terme de goût !
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LES CARNETS DE TENDANCES



5 carnets déclinant l’imaginaire et 
l’ADN du territoire : valeurs, espaces, 
shopping, hébergement, alimentaJon



























LA BRIQUE
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Valorisation de la 
production de la 
brasserie

Spa qui évoque tonneaux de bière

Tireuse à bière

Style industriel

Codes de la mine
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. Les vertus d’un spa bière

La bière a des propriétés “coup de 
fouet”. Les enzymes actives et la 
vitamine B rendent la peau lisse et 
douce et des cheveux brillants.

Aussi la bière détend les muscles et 
détoxifie votre corps. La forte teneur 
en silicium du houblon aide à ouvrir les 
pores de la peau.

On considère également que la bière a 
un effet positif sur votre système 
nerveux et votre circulation sanguine. 
Le dioxyde de carbone contenu dans la 
bière accélère la circulation sanguine 
et abaisse la pression artérielle.

Évidemment, tout en se relaxant, il est 
possible d’avoir ses bières pressions à 
disposition.



PLATEFORME COLLBORATIVE DES OFFICES DE 
TOURISME
Actions communes de communication et de 
communication avec les offices de tourisme de 
la destination :

○ Un site internet de destination : 
https://www.autourdulouvrelens.fr/

○ Relations presse
○ Campagne marketing 
○ Campagne vidéos (chaîne youtube)
○ Animation réseaux sociaux
○ Impression “Les incontournables”
○ Partenariat salon international des métiers d’arts
○ Agent d’accueil au guichet touristique du musée du 

Louvre-Lens
○ valorisation de la destination par les objets ALL
○ Création de virées
○ signature sonore UPERNOIR



Les « pépites » de la destination (2016)





Création d’une offre groupes à la demande du TO Miki
Tourist : Arras, le Louvre-Lens, la Côte d’Opale

Packaging sur demande pour séjours individuels par 
Valenciennes Tourisme & Congrès





IMPLIQUER LE LOCAL
EXPERIMENTER  



LE GUIDE ÉMOTIONNEL DES 
HABITANTS DE LENS-LIÉVIN

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



LES VITRINES SONORES ET LA 
BANDE-SON DE LA DESTINATION

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



STORYTOOLING: UN LABORATOIRE POUR 
LA CRÉATION DE NOUVEAUX RÉCITS DU 

PATRIMOINE POST-INDUSTRIEL



EXPÉRIMENTATION 
ÉCO-MOBILITÉ TOURISTIQUE



PLATEFORME INNOVATION TOURISTIQUE
EXPERIENCES DE E –MOBILITÉ 

OKE Charge, Start up proposant des services lors de la recharge de vélo,voiture, trottinette, moto électrique via le
QR code





STRATÉGIE ÉVÉNEMENTIELLE











Des virées 
inattendues

Autour 
du Louvre-Lens

Retrouvez tous les événements UPERNOIR sur www.upernoir.fr 
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QUALIFIER LES ACTEURS, 
LA FILIERE ET LE 
PARCOURS CLIENT







CARNETS DE VALEURS

#RTB21



OBJETS SOUVENIRS 
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Développer une image forte et attractive 
du territoire ALL
En 2013, Pas-de-Calais Tourisme recherche des produits du territoire à mettre en avant 
pour la clientèle Louvre – Lens. Son but : développer une o"re produits « à découvrir ou à 
o"rir », ayant un bon rapport qualité/prix, des produits faciles à emporter. 

Après avoir étudié le marché, identi#é 
les publics, les comportements d’achat, 
les partenaires potentiels, Pas-de-Calais 
Tourisme crée la marque ALL.  Pas-de-
Calais Tourisme s’entoure de Gwenaëlle 
Girard, Charlotte Michalowski et de PiKS 
Design, designers, pour réaliser une étude 
image et packaging. 
A l’instar de la marque « Bretagne », il 
s’agit de faire émerger une notion de 
« signature » territoriale qui puisse être 
déclinée à travers des lignes de produits.

Vous souhaitez vous inscrire dans notre 
démarche packaging ? Contactez Pas-de-
Calais Tourisme.

JE RELOOKE 
MON PRODUIT

Le Pack fait 
l ’impact

DRESS CODE ALL : 

« Cartons noir charbon, terrils et corons 
en impression. Tout le territoire se 
retrouve représenté dans ces packs très 
contemporains. » 
Gwenaëlle Girard, designer























Une stratégie digitale et un projet de 
site de vente en ligne
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COOPERATIVE D’INTERET COLLECTIF
éthique sociale & économique



EVALUER 













Enquête visiteurs ALL 2015 - TCI Research 

Impact en termes d’expérience 

+23	

+31	

+33	

+43	

+46	

+47	

+48	

+49	

+52	

+53	

0	 20	 40	 60	

Accueil	dans	les	sites	et	musées	

Diversité	culturelle	

Sen1ment	de	sécurité	

Foule,	auente	sur	les	sites	

Facilité	de	parking	

Visites	guidées,	excursions	

Ar1sanat,	souvenirs	

Rapport	qualité/prix	cuisine	locale	

Coût	d'accès	vers	la	des1na1on	

Prix	des	musées	et	sites	historiques	

Critères	de	qualité	d’expérience	sur	lesquels	la	des@na@on	ALL	sur-performe	
par	rapport	à	la	moyenne	Nord-Pas	de	Calais	
(N=	398)		

Critères	de	performance	clefs	
(N=	398)		

Qualité	
d’expérience	
culturelle		

Vs	moyenne	
régionale		

+31%	

Indices		
TRAVELSAT© 

Des?na?on	
ALL	

Moyenne	
Nord-Pas	de	Calais	

Sa1sfac1on		
Globale	 175	 152	

Rapport	qualité/prix		
du	séjour	 156	 103	

Inten1on	de	
recommanda1on	 74%	 66%	

Inten1on	de	revisite		
de	la	région	 57%	 58%	

+23	

+53	

+	8	

Ecarts	des	indices	TRAVELSAT©	ALL	
Vs	moyenne	Nord-Pas	de	Calais 

La	 des1na1on	 ALL	 contribue	
fortement	à	la	compé11vité	qualité	
de	la	région	Nord-Pas	de	Calais	
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8,5

Notation globale 
Score sur 10 

Notation Globale

Période: 01.01.2019 – 31.05.2022

462 238 reviews

8,6

8,3

8,2

7,9

7,8

Royaume-Uni

France

Belgique

Etats-Unis

Pays-Bas

Notation par marché*
Parmi les marchés générant le plus d’avis

3 003 reviews

31 331 reviews

4 691 reviews

214 reviews

385 reviews

8,4

8,3

8,2

8,2

8,1

8,1

Couples

Business

Amis

Groupes

Familles

Solo

Notation par cellule de voyage*

40 reviews

19 745 reviews

1 748 reviews

9 032 reviews

17 395 reviews

1 214 reviews

Benchmark 8,5

Benchmark : France, Royaume-Uni, Belgique

(*) Marché d’origine issu des reviews fournissant l’information sur TripAdvisor et Booking – Cellule 
de voyage issue des reviews fournissant l’information sur TripAdvisor

L’expérience gastronomique du le Pas-de-Calais obtient un score plutôt positif et en ligne avec le benchmark. Les anglais sont les plus élogieux, à l’inverse les

néerlandais qui semblent plus critiques. Les visiteurs en couples ou venus pour raison d’affaires sont également les plus satisfaits.





Différenciation positive 

A surveiller / améliorer 

Gènes concurrentiels 

Axes d’efforts prioritaires 

Impact relatif 
sur l’expérience 
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+ 
Destination ALL Vs Concurrence 

Accueil hébergement 

MATRICE CONCURRENTIELLE 
Destination : Destination ALL 
Segment :    Total visiteurs 
Benchmark : Sites français et européens 

Enquête TRAVELSAT© ALL 2015 - TCI Research 
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Cuisine locale 
(accueil, qualité/prix) 

Diversité de la 
cuisine locale 

Taxi 

Signalétique 

Transports 
publics 

Patrimoine historique 
(accueil, prix, attente) 

Visites guidées 
Prix des loisirs 

Vie nocturne 

Parcs de loisirs 

Diversité du 
shopping 

Accueil 
magasins 

Environnement 

Accueil pop. locale 

Info visiteurs 

Accueil aux points 
d’entrée 





LE CONTRAT DE DESTINATION
TOURISTIQUE







Notre rôle 

Le Design Tourisme Lab est un écosystème d’acteurs dont le but est de faire émerger et grandir des projets sur la 

des=na=on Autour du Louvre-Lens dans une logique de constrc=ion d’une nouvelle  des=na=on; ceCe approche pourrait 

s’appliuer sur les 3 des=na=ons de Pas de Calais Tourisme. Il iden(fie et rassemble des « acteurs, experts» pour imaginer 

et co-créer avec eux des réponses adaptées au territoire. 

Design tourisme lab
connecteur, fédérateur, 

porteur de sens

Le territoire, 
ses valeurs,
et ses richesses
experts, ins(tu(ons, 
équipements….

Créa=on de cellules créa=ves 

théma=ques 

sur le territoire, afin de développer 

des projets d’expérimenta=ons 

touris=ques par la démarche du design

Les partenaires 
designers, ar(stes, penseurs, 
entreprises, start up, ...





MERCI !
www.autourdulouvrelens.com


