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Le diagnostic territorial est un outil d’aide a la
décision qui se caractérise par le recueil de données
quantitatives et objectives, mais aussi de données
qualitatives qui ont pour but de faire apparaitre les
caractéristiques, les atouts, les faiblesses et les
potentialités d’un territoire donné. C’est a la fois
un outil de légitimation d’une démarche globale de
territoire, un outil de connaissance de son
fonctionnement et un outil de médiation et de
dialogue entre ses divers actenrs.!

1 Guy Leveque — CEP de Florac, Les méthodes de diagnostic territorial, p. 1/3,
L’enseignement agricole partenaire des territoires: un guide pour I'action.
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e projet de fin d’études est le fruit d’une étude menée d’avril a

200t 2013, sur le patrimoine historique des Pyrénées-Atlantiques,

dans le cadre du Master 2 Loisirs Tourisme et Développement
Territorial de 'UPPA, et réalisée lors d’un stage de fin d’études au Comité
Départemental du Tourisme (CDT) 64.

Le sujet choisi et commandité par le CDT était de réaliser le diagnostic du
patrimoine bati historique en Béarn - Pays basque. Ce travail s’appuie sur
les sites regroupés dans les quatre associations départementales (La Route
de ['Impératrice Eugénie, Sur les Pas des Seigneurs du Béarn et du Pays
basque, Places Fortes en Pyrénées Occidentales, et Bastides 64) ainsi que
les quatre sites du Conseil général (Les Chateaux de Morlanne, Montaner,
Laas et La Commanderie de Lacommande).

Les objectifs de I’étude étaient d’établir un état des lieux de ’offre du
patrimoine historique, de son fonctionnement, sa clientéle et ses besoins.
I1 fallait ensuite identifier les forces et les faiblesses de I'offre, ainsi que le
potentiel touristique de développement du secteur; puis élaborer une
stratégie touristique de développement de l'offre patrimoniale, et
approfondir avec I’élaboration de fiches actions.

La problématique issue de cette commande est la suivante : Comment tirer
profit du patrimoine historique pour dynamiser le tourisme sur le
territoire des Pyrénées-Atlantiques ?

Une premiére partie proposera un état des lieux de ’offre patrimoniale,
la seconde partie soulignera les forces et faiblesses ressorties de ce constat,
établissant un diagnostic de la gouvernance, de I’offre et de la demande et
de la communication.

Enfin, la troisieme partie sera consacrée aux différents axes stratégiques,
suivie de diverses propositions d’actions relatives a la suite du travail.
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Le patrimoine historique désignera, dans cette étude, ensemble du
patrimoine bati départemental possédant une valeur et un intérét
historique. Il s’agit de monuments historiques, de villes et de bastides.

Afin d’avoir une vue d’ensemble la plus claire possible de I’offre
patrimoniale des quatre associations départementales, il a été entrepris
dans un premier temps de faire 'inventaire des associations puis des sites.
Ensuite, des enquétes ont été effectuées sur le terrain aupres des sites, des
Offices de Tourisme concernés, des Présidents de chaque association, et
de la responsable du pole culture au Conseil général.

Ces enquétes portaient sur des criteres choisis au préalable et permettant
d’observer par la suite les caractéristiques propres a chaque site, et d’en

juin
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noter leurs forces et leurs faiblesses (cf. liste des critéres en annexes). Ces
résultats ont été retranscrits par la suite sous forme de cartes ou encore de
graphiques, selon le theme abordé.

Dans la mesure du possible, les sites ont été visités et interrogés, selon
leurs disponibilités, leurs ouvertures, leur temps a accorder aux enquétes,
et le maximum d’informations possibles ont été récoltées.

Cependant, il faut savoir qu’il n’a pas été possible, en cinq mois, de
récolter et d’analyser toutes les informations nécessaires a 1’élaboration
d’un diagnostic complet. I’étendue importante du territoire, le grand
nombre d’acteurs concernés et la multitude des sites étudiés n’ont pas
facilité le travail sur le terrain. Mais, les recherches et enquétes effectuées
permettent néanmoins de légitimer le travail réalisé.

Annexes 1 et 2: Tableau de sectorisation du patrimoine; enquétes aupres des sites
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1 - Photographie du territoire

1-A- CONTEXTE GEOGRAPHIQUE

Administration: Le département des Pyrénées-Atlantiques est situé dans ’extréme sud-
- Région: Aquitaine ouest de la France. Il fait partie de la région Aquitaine et est limitrophe des
- Chef-lieu: Pau départements des Landes, du Gers et des Hautes-Pyrénées, ainsi que de
- Sous-préfectures: Bayonne, Oloron-Sainte-Marie I'Espagne (communauté autonome d'Aragon, communauté Forale de
Démographie: Navarre, communauté autonome basque). La chaine des Pyrénées
- Habitants: 674908 hab. traverse le département d'est en ouest du col d'Aubisque a 1'embouchure
- Densité: 85,1 hab./km? de la Bidassoa. Son chef-lieu est Pau, commune de 82776 habitants.
Géographie:

- Superficie: 7 644,8 km?

Carte d’identité des Pyrénées-Atlantiques (64)

OLORON-
SAINTE-MARIE
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1-B- ACCESSIBILITE ET TRANSPORTS

Le département des Pyrénées-Atlantiques est desservi par deux aéroports,
Pau-Pyrénées et Biarritz-Anglet-Bayonne.

L'accessibilité routiere est facilitée grice a I’A64 traversant le département
d’est en ouest, ainsi que ’A63, reliant la France a I’Espagne par la cote basque,
et la nouvelle A65, permettant ’acces de Pau & Bordeaux en deux heures.
Les axes ferroviaires s’étendent sur tout le département, en TGV entre
Pau et Bayonne, puis grace au réseau TER desservant les villes de Saint-
Jean-Pied-de-Port (par Bayonne) et d’Oloron-Sainte-Marie (par Pau).

Source: Comité Régional du Tourisme d’Aquitaine

1-C- FREQUENTATION PAR TERRITOIRE

TABLEAU D’ESTIMATION DE LA FREQUENTATION ANNUELLE TOURISTIQUE
EN NUITEES (2011)?

Pyrénées-Atlantiques Béarn Pays basque
Hypothese basse 21557000 8157000 13400000
Hypothese haute 23826000 9016000 14811000
TABLEAU DE REPARTITION DES NUITEES
Pyrénées-Atlantiques Béarn Pays basque
Marchand 45,1 % 40 % 36,1 %
Non marchand? 54,9 % 60 % 63,9 %

Entre Béarn et Pays basque, la répartition des nuitées en hébergement
touristique varie de maniére significative, illustrant ainsi des disparités
entre les deux territoires.

La répartition des nuitées non marchandes dépasse celle des marchandes,
particulierement dans le Pays basque, ou elle s’éleve a 63,9 % : en 2011,
les deux tiers des touristes séjournaient donc dans une résidence
secondaire, chez la famille ou les amis. On constate qu’en Béarn, les
touristes sont plus nombreux a utiliser de ’hébergement marchand.

Le Pays basque doit, en premier lieu, son attractivité et sa notoriété au
littoral, le Béarn attire quant a lui ses touristes en partie grace a son
territoire de montagne, mais ils sont moins nombreux sur cette
destination.

2 Source: www.tourisme64-pro.com Ces hypotheses sont établies a partir de diverses sources qui
ont fait I'objet de redressements: enquétes exhaustives de fréquentation des hébergements (en-
quétes INSEE et CRT Aquitaine), estimation pour les hébergements non marchands, résultats du
Suivi de la demande touristique (SOFRES) pour le panel Pyrénées-Atlantiques.

3 Famille, amis, résidences secondaires
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2 - Organisation du tourisme dans les Pyrénées-Atlantiques

De nombreux acteurs participent a |’organisation touristique des
Pyrénées-Atlantiques:

- Le Comité Départemental du Tourisme, a pour vocation de
contribuer au développement et au dynamisme du tourisme a I’échelle
départementale. Le schéma d’aménagement touristique départemental
s’inspire des orientations définies par le schéma régional de
développement du tourisme et des loisirs. Le CDT a pour mission le
conseil et le suivi des Offices de Tourisme, ainsi que la mise en réseau et
le relais de 'information aux différents acteurs du tourisme présents sur
le territoire.

- Les Offices de Tourisme concernés par cette étude sont au nombre de 23.
Ils représentent des centres d’information et sont chargés de ’accueil, de
I'information et de la promotion du tourisme, en coordination avec le
Comité Départemental du Tourisme et le Comité Régional du Tourisme.

- «Le Conseil général confie tout ou partie de la mise en ceuvre de la
politique du tourisme du département au Comité Départemental du
Tourisme qui contribue notamment a assurer |'élaboration, la promotion
et la commercialisation de produits touristiques, en collaboration avec les
professionnels, les organismes et toute structure locale intéressés a
I'échelon départemental et intercommunal. » (article L. 132-4 du Code du
Tourisme).

10

- Les Communautés de Communes, par leur compétence tourisme,
participent au financement et a la gestion des Offices de Tourisme, elles
sont supposées soutenir la création et promouvoir les gites et chambres
d’hotes. Elles recensent et promeuvent les sites et le patrimoine du
territoire, et enfin, elles doivent étudier, aménager et gérer tout nouvel
équipement touristique non communal.

D’autre part, le label Pays et Villes d’Art et d’Histoire a été
obtenu dans les Pyrénées-Atlantiques par le Pays du Béarn
des Gaves et les villes de Bayonne, Pau et Oloron-Sainte-

Marie.

Depuis 1985, le Ministere de la culture et de la communication
en partenariat avec les collectivités territoriales assure la mise en cenvre
d’une politigue de valorisation et d’animation du patrimoine qui se
matérialise par attribution du label Ville et Pays d’art et d’histoire
(VPAH). Ce label qui embrasse une notion trés large du patrimoine
matériel et immatériel (historique, architectural, culturel, naturel,
maritime, contemporain, religieux, industriel, gastronomique,...) a pour
objectif de mettre en relation les politiques de connaissance, de
conservation, de valorisation, d’animation et de soutien a la qualité
architecturale et au cadre de vie.*

4 Source: http://www.an-patrimoine.org/-VPAH-
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Cote basque
Pays basque Béarn

Béarn Pyrénées

Intercommunalité
des Pyrénées-Atlantiques
et les territoires touristiques du CDT

11

état des lieux



2-A-LES SERVICES TOURISTIQUES INSTITUTIONNELS DU DEPARTEMENT

B D S

—/_ﬁ s

Biarritz Tourisme

OT d’'Hendaye

OT de
Saint-Jean-de-Luz

OT de Ciboure

OT d’Urrugne

OT de
Cambo-Les-Bains

OT de La Bastide
Clairence

OT de Sare oT Int.erca'r?tonal
Garazi - Baigorry
oT

de Basse Navarre OT de Soule
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OT d’Oloron-
Sainte-Marie et OT de Pau
du Haut Béarn
OT de la OT du Coeur
Vallée d’Aspe de Béarn
OT des Eaux- oT

Bonnes Gourette Béarn des Gaves

OT du Pays de Nay

OT d’Arudy

Office de Tourisme concernés
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OT du Pays
de Morlaas

OT intercommunal
d’Arzacq-Morlanne-
En Soubestre

Syndicat Mixte de
Lembeye et Garlin

OT de Vic-Bilh
Montaneres




Les quatre associations patrimoniales
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Les sites étudiés
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2-B- LES SITES PATRIMONIAUX
DU DEPARTEMENT ET LEURS ASSOCIATIONS

Le département des Pyrénées-Atlantiques compte 294 sites patrimoniaux
répertoriés, d’apres la base de données Tourinsoft.

Cette étude porte uniquement sur les sites patrimoniaux des quatre
associations: Bastides 64, Sur les Pas des Seigneurs Béarn et Pays basque,
Places Fortes en Pyrénées Occidentales et La Route de I’Impératrice
Eugénie, qui représentent 55 sites patrimoniaux dans le département; ce
travail n’est pas exhaustif et ne représente qu’une part du patrimoine
départemental.

Un grand nombre d’acteurs travaillent autour du patrimoine historique
des Pyrénées-Atlantiques, cependant, chacun prend en charge de maniére
individuelle sa gestion et possede sa vision de la mise en tourisme de ses
sites:

- Le Comité Départemental du Tourisme s’oriente vers un renforcement
des liens entre les associations patrimoniales du département dans un
premier temps, puis avec les institutionnels. Il a 'ambition de «favoriser
la coopération entre les acteurs locaux». Au niveau du tissu associatif
local, son objectif est de «valoriser les associations dans le domaine de
la culture et du patrimoine ». Pour cela, il préconise diverses actions:
® Définir une stratégie de valorisation concertée des villages et du

patrimoine bati et non bati.
® Mettre en place des supports matériel on immatériel pour faire
découvrir les villages on autre patrimoine bati.

® Réactiver le concept des « Raconteurs de Pays » et ’élargir anx acteurs
du secteur culturel et patrimonial.

® Définir un référentiel « événements et tourisme » et accompagner les
organisateurs d’événements dans son application. Adapter le reglement
d’aide.

Source: Schéma Touristique Départemental des Pyrénées-Atlantiques 2014-2016

- Les associations patrimoniales souhaitent mutualiser leurs moyens,
mais se concentrent également sur le développement des thématiques
propres a chacune (Bastides, Routes Historiques...)

- ivés, souvent propriétaires de chiteaux, ont chacun leurs
Les acteurs privés t t de chat tch 1
propres objectifs, et souvent des impératifs d’ordre financiers.

- Le Conseil général s’occupe de la gestion de ses trois Chateaux et deux
Commanderies. Il a par ailleurs émis I'idée d’un éventuel développement
du Pays d’Art et d’Histoire a I’échelle départementale, en s’appuyant
sur les PVAH déja existants, et souhaite accroitre les échanges
transfrontaliers avec I’Espagne.

15
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Répartition des sites patrimoine
selon les associations gestionnaires
dans les Pyrénées-Atlantiques
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3 - U'offre patrimoniale dans les Pyrénées-Atlantiques

3-A- LES SITES PATRIMONIAUX ET LEUR MODE DE
GESTION

Parmi les 55 sites étudiés sur le département 43,64 % sont classés
Monuments Historiques et 20 % sont inscrits a [’inventaire
supplémentaire des Monuments Historiques.?

On observe que la majorité des sites ont un statut public et sont gérés de
maniére publique. Il s’agit notamment des villes et des bastides.

Les chiteaux sont principalement des propriétés privées, a ’exception de
quelques-uns, dont les chiteaux de Morlanne, de Montaner et de Laas,
appartenant au Conseil général, et gérés par les collectivités de leur
territoire.

Dans le cas du Chiteau d’Abbadia, ’Académie Frangaise des Sciences,
propriétaire du domaine, avait lancé une procédure de délégation de
service public, c’est ainsi que la commune d’Hendaye s’est engagée a la
gestion et I’exploitation du Chateau d’Abbadia en 2010.

5 Un monument historique est, en France, un monument ou un objet recevant par arrété un statut
juridique destiné a le protéger, du fait de son intérét historique, artistique et/ou architectural. Deux
niveaux de protection existent: un monument peut étre classé ou inscrit comme tel, le classe-
ment étant le plus haut niveau de protection. Source: Wikipédia
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3-B- LA NATURE DES SITES

Ce graphique illustre la répartition des sites selon leur thématique. On
constate que le caractere purement historique domine sur le territoire avec
69 % des sites, viennent ensuite les sites a caractére militaire, comme les
forts du Portalet et de Socoa, suivis de pres des sites associant histoire et
musée, comme le Chiteau de Camou ou encore la Maison Carrée a Nay,
et enfin ’art déco de la Villa Leihorra.

Parmi les sites dits historiques, on peut différencier les chiteaux, les
bastides, les villes et les «autres », représentant la Maison Louis XIV et la
Maison de I’'Infante Joanoenia a Saint-Jean-de-Luz.

La thématique dominante dans le département des Pyrénées-Atlantiques
est ’histoire, dans laquelle on retrouve une majorité de chateaux.

Thématique

19

Ce graphique montre que la période de construction des sites s’étend
d’avant Jésus-Christ avec le camp romain de Saint-Jean-le-Vieux et la cité
de Lescar au XXe siecle avec la Batterie Allemande 59, construite en 1942.
Les périodes dominantes sont le Moyen Age ainsi que les temps
modernes. Pour la premiere période, il s’agit surtout de bastides et de
chiteaux a usage militaire, les XVI¢ et XVII¢ siecles étant davantage
marqués par la construction de chiteaux de résidence.

Périodes de construction
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3-C- ’ANIMATION ET LES VISITES DES SITES

Des visites guidées sont mises a disposition dans 55 % des sites Les experts, historiens ou passionnés, auront acces a des informations plus
patrimoniaux des Pyrénées-Atlantiques, le reste des sites étant pointues dans 40 % des sites qui proposent une visite guidée «experte ».
principalement des villes ou des bastides.

Parmi ces visites, 100 % sont de type «guidées classiques », c’est-a-dire A noter: La qualité des visites n’a pas été prise en compte dans cette étude,
racontant de manieére simple I’histoire du site. mais reste un critére non négligeable pour la suite.

57 % sont des visites dites «animées », souvent plus accessibles aux enfants,
et ou accent sera mis sur le ludique par le guide responsable de la visite.

Typologie des visites

20
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Organismes participant a la stratégie touristique
des sites
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3-D- LA STRATEGIE TOURISTIQUE DES SITES

Ce graphique s’appuie sur les réponses aux enquétes effectuées aupres de
chaque site.

® 58 % des sites patrimoniaux du département ne possédent aucune
stratégie de développement touristique. Il s’agit en grande partie des
privés, comme les chiteaux d’Arcangues, d’Tholdy, de Mascaraas qui ne
souhaitent pas mettre en ceuvre une stratégie touristique.

* D’autres sites publics comme le Fort de Socoa, la Batterie Allemande ou
encore les Redoutes de Sare, ne sont pas valorisés par les collectivités
territoriales, qui n’ont pas défini de stratégie spécifique.

® 29 % des sites déleguent I’aspect stratégique a ’Office de Tourisme
auquel ils sont rattachés, par exemple 'office du Béarn des Gaves, qui
met en place les visites guidées des communes de Navarrenx,
Sauveterre-de-Béarn, Orthez et Salies de Béarn: la « Visite des 4 cités ».

® Le Conseil général élabore la stratégie touristique de ses quatre chiteaux
et de la Commanderie de Lacommande.

e La Bastide-Clairence est associée 2 la stratégie de la Communauté de
Communes du Pays d’Hasparren, et le Fort du Portalet est géré par la
Communauté de Communes de la Vallée d’Aspe.

Pour les 58 % n’ayant aucun organisme participant a leur stratégie, il faut
savoir que le CDT et les associations patrimoniales assurent une partie de
leur promotion sur leurs supports respectifs.
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4 - La clientele dans les Pyrénées-Atlantiques

4-A- PROFIL DES VISITEURS FRANCAIS ET ETRANGERS
DANS LES VILLES MOYENNES FRANCAISES

Ville moyenne: ville d’agglomération de 20000 habitants et plus.

Apres la promenade dans la ville et la restauration, la visite des sites et
monuments se place en troisieme position des activités des visiteurs, en
particulier pour les clienteles espagnoles et italiennes.

D’apres une analyse statistique, il ressort que les villes moyennes sont
particulierement fréquentées par les « pro-culture », en premiére position,
qui représentent 13 % de I’ensemble des visiteurs des villes moyennes,
ainsi que par les « pro patrimoine », qui représentent 11 % de I’ensemble
des visiteurs, ce qui les place en troisieme position de ce classement.
Parmi les visiteurs « pro patrimoine», 41 % sont anglais, 20 % belges
francophones, 19 % espagnols et 17 % italiens. Il s’agit d’avantage de
femmes (50 %) et de seniors (42 %). Dans leurs pratiques de visites en
réponse assistée (avec une liste de choix a cocher), 74 % déclarent se
promener dans la ville, 60 % visitent des monuments et 36 % des musées.®

4-B- ETUDE DE LA CLIENTELE

A noter: Lors des recherches et enquétes effectuées, il a été difficile de
récupérer des données précises sur la clientele fréquentant les sites
patrimoniaux. Ainsi, I’analyse de la demande se base sur I’étude de notoriété
effectuée en 2013 par Altimax, société spécialisée dans I’audit d’entreprise,
qui semblait contenir les données les plus pertinentes a étudier. Par manque
d’informations sur la clientele spécifique au patrimoine, I’échantillon étudié
ici n’est donc pas forcément représentatif de la demande réelle dans le

6 Source: Enquéte sur les pratiques et attentes des touristes francais et étrangers dans les villes
francaises (extraits) - 2007 - ODIT France
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département. I’étude se base sur un échantillon de personnes entre 25 et 65
ans, de Paris, Bordeaux et Toulouse, portant sur la période estivale.

Attentes en matiére de vacances: plus de 60 % des personnes questionnées
recherchent des « monuments et des sites a visiter », ce qui le place dans le
TOP 5 des attentes Vacances des touristes, apres le «dépaysement», le
«soleil », la «mer », la «découverte et la nouveauté ».

Connaissance du patrimoine historique local

Pyrénées-Atlantiques 43 %
Béarn 30 %
Pays basque 47%

Dans I’enquéte de connaissance assistée du département, sur 387
personnes questionnées, 165 associent le département des Pyrénées-
Atlantiques a I’activité « patrimoine historique », soit 43 %.

Lors de leurs séjours, sur 295 personnes interrogées, seulement 13 % sont
venues dans le département pour y découvrir son patrimoine historique.
Cependant, 40 % ont finalement passé une partie de leur séjour a visiter
des monuments et des musées.

En effet, les touristes ne viennent pas visiter le patrimoine historique du
département en premier lieu, la plage, le soleil ou la montagne sont parmi
les premiers éléments déclencheurs du séjour dans le 64. Cf. annexe 3

Il faut savoir que I’étude d’Altimax effectuée au printemps a insisté sur le
probleme d’image et de notoriété du Béarn comparé a celle du Pays
basque, et parmi les recommandations, la société préconise le
développement de ’activité patrimoniale.

état des lieux



Répartition de la fréquentation
des sites patrimoine dans les Pyrénées-Atlantiques
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4-C- ETUDE DE LA FREQUENTATION DES SITES

On remarque que les sites les plus fréquentés se situent sur la cote basque,
il s’agit de la Villa Arnaga avec 72000 visites, suivie du Chateau d’Abbadia
qui a accueilli 40000 visiteurs en 2012. L'intérieur du Pays basque, moins
accessible, souffre d’une plus faible fréquentation.

Dans le Béarn, les pics de fréquentation se situent au niveau de la Maison
Carrée a Nay avec 15000 visites, et des chiteaux de Moncade & Orthez ou
de Morlanne qui ont regu 17000 visiteurs chacun en 2012.

Cette carte ne prend pas en compte les bastides ou encore les villes des
différentes associations, dans lesquels 1’acces est libre et gratuit, la
fréquentation de ces sites est donc difficilement calculable.

Source: Abbadia,
Lycée Haure-Placé,
Coarraze

Fétes de Bayonne
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5 - La promotion du patrimoine dans les Pyrénées-Atlantiques

5-A- LE CDT EN CHARGE DE LA PROMOTION DU
PATRIMOINE HISTORIQUE

Le Comité Départemental du Tourisme s’appuie sur divers supports de
communication afin de promouvoir le patrimoine historique des
Pyrénées-Atlantiques.

La base de données utilisée est Tourinsoft, qui regroupe les informations
touristiques du territoire, tous les prestataires et acteurs touristiques y
sont référencés, facilitant le transfert d’information et les échanges.
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Les prestataires de ’offre patrimoniale donnent de I'information aux
Offices de Tourisme qui la saisit directement sur Tourinsoft, ces
informations sont par la suite exploitées par le CDT sur ses supports de
communication:

¢ Le Guide des Loisirs 2013,

e Le site internet http://www.tourisme64.com rubrique « Patrimoine,

architecture, musées »,
e La page Facebook «Pays basque Béarn Tourisme »,
e La galerie photos Flikr « Tourisme64 ».

Pays basque Béarn Tourisme | v Liked | | Message % - |

11,500 likes - 1,413 taiking about this

@ 1ol <o -

About - Suggest an Edit Photos Pinterest

Travel/Leisure
Bienvenue en Béarn Pays basque Béarn | Organisez
YOS vaCances sur www.tourisme6d.com

Likes.
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5-B- LES SITES COMMUNIQUANT VIA INTERNET

35 % des sites ont un site internet qui leur est dédié, parmi eux:
* 42 % ont un site dit responsive — qui s’adapte a tous les supports
numériques,
* 47 % possedent un compte Facebook,
® 58 % des sites sont traduits en plusieurs langues, trois au minimum,
® 95 % des sites sont référencés sur la premiére page du moteur de
recherche Google,

® 79 % ont du personnel dédié au fonctionnement du site internet. Les sites

communiquant
sur le web

Site internet
du Chéateau d’Abbadia

Site internet
de I’Office de
Tourisme du
Béarn des
Gaves
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5-C- LES AUTRES STRUCTURES COMMUNIQUANT
SUR L’OFFRE PATRIMONIALE

® Les quatre associations patrimoniales possédent chacune une brochure de
présentation de leurs sites respectifs voire un passeport pour Sur les Pas
des Seigneurs. Les associations Bastides 64, Sur les Pas des Seigneurs et
Places Fortes en Pyrénées Occidentales ont créé leurs propres sites internet.

e Les Offices de Tourisme servent de relais pour la promotion en
proposant les supports de présentation des sites ayant cotisé a I'Office
en question, les supports des associations, et le Guide des Loisirs. Elles
sont supposées transmettre les informations a toute personne désireuse
de découvrir les richesses du département.

* Le Conseil général communique sur les cing sites dont il est propriétaire,
les trois Chateaux (Laas, Morlanne et Montaner) ainsi que les deux
commanderies (Lacommande et Irissarry) par le biais de son site internet
www.cgb4.fr. Il ne fait pas de promotion pour les autres sites
départementaux.

Outre ces entités, tous les prestataires touristiques (hébergeurs,
restaurateurs, etc.) jouent également un réle important dans I’accueil des
touristes. Les fonctions d’accueil et d’information des touristes leur
reviennent également, d’autant qu’ils sont souvent le premier contact des
touristes a leur arrivée sur un territoire.

Or, les enquétes ont montré que tous ces acteurs n’avaient pas forcément
conscience de la richesse patrimoniale de leur territoire, manque
d’informations ou d’intérét, il reste primordial qu’ils soient informés de
offre présente sur leur territoire.

Le travail d’analyse des brochures, flyers et autres supports visuels de com-
munication de chaque site reste a approfondir afin de mieux évaluer les forces,
faiblesses et potentialités de leurs stratégies de communication respectives.
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6 - 'acces

6-A- LA SIGNALETIQUE

Les sites patrimoniaux communiquent eux aussi sur leur offre. Ainsi, voit-
on apparaitre dans le paysage des Pyrénées-Atlantiques des panneaux 4x3
publicitaires, de la signalétique départementale, donnant de la visibilité
aux sites qui les utilisent.
Seulement, le type et le nombre de panneaux indiquant les sites n’est pas
forcément égal:
e Le Chateau d’Abbadia s’est doté de grands panneaux publicitaires
répartis sur un large périmetre.
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® Les Chateaux du Conseil général (Lais, Montaner, Morlanne) sont
tous signalés par des panneaux départementaux, et ce sur de grands
périmetres, la plupart commencant a Pau.

e Le pictogramme national des bastides est présent pour chacune
d’elles, 4 la demande de I’association Bastides 64.

Finalement, la plupart des sites publics sont dotés d’une signalétique
efficace sur le département, et ceux classés ou inscrits monuments
historiques sont précisés par le pictogramme présent sur le panneau.
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6-B- I’ ACCES AUX DIFFERENTS PUBLICS

* 15 % des sites sont équipés pour recevoir des personnes handicapées, a
mobilité réduite, ou encore des seniors.

®5 % des sites sont accessibles aux aveugles ou malvoyants.

® 44 % des sites ont ciblé les enfants, grace a leurs visites pédagogiques et
ludiques.

Acces aux sites
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Les brochures de présentation ou de visites des sites sont traduites en 3
langues minimum a 49 % : généralement frangais, anglais, espagnol, voire
basque et allemand. Les étrangers pourront assister a une visite guidée en
langue étrangere dans 35 % des sites.

Traduction en trois langues étrangeres minimum
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L’état des lieux, ce qu’il faut retenir:

e Le Béarn et le Pays basque présentent de grandes différences
de notoriété, auxquelles s’ajoutent des disparités dans le
potentiel touristique des sites.

® De nombreux acteurs présents sur le territoire, publics et
privés, des modes de gestion divers et des sites patrimoniaux
de natures différentes.

® Un partage de I'information inégal entre le grand public et
Pexpert et un manque de visibilité de offre.

® Parmi les sites patrimoniaux:
Une activité concentrée sur la saison estivale

Une accessibilité limitée pour les clientéles handicapées et
étrangeres

58 % des sites sans stratégie touristique définie

55 % de visites guidées

69 % des sites ont pour thématique «I’histoire »

35 % des sites ont leur propre site internet

Le département des Pyrénées-Atlantiques a un véritable potentiel patrimonial mais de grandes disparités
géographiques, de stratégie, de communication, de fréquentation et de notoriété.










et état des lieux permet d’avoir une vue générale du fonctionne-

ment de I'offre patrimoniale du territoire des Pyrénées-Atlan-

tiques, l’objectif est & présent d’exploiter ce constat afin d’avoir
une vision des forces, faiblesses et potentialités de développement du ter-
ritoire en question.
Cette photographie du territoire aborde diverses thématiques liées a la fi-
liere patrimoniale: les différents acteurs et leur organisation, I’offre et la
demande a I’échelle du département, les différents moyens de communi-
cation ainsi que la visibilité et 'accessibilité des sites patrimoniaux.

Ainsi, a-t-il semblé pertinent de regrouper I’analyse en trois thématiques
principales que sont la gouvernance, 'offre et la demande, et la commu-
nication, afin de tenter de répondre 2 la question suivante:

Quelle stratégie touristique de développement élaborer afin de valori-
ser le patrimoine historique des Pyrénées-Atlantiques ?

Dans cette démarche, ce diagnostic va mettre en exergue les faiblesses et
les nombreuses disparités, et proposer par la suite des outils permettant
de corriger ou du moins d’atténuer les freins.
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FORCES FAIBLESSES

OPPORTUNITES MENACES
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[I1-1-Diagnostic de I'offre patrimoniale des Pyrénées-Atlantiques

II-1-A- LE TERRITOIRE ET SES ACTEURS De plus, on remarque des divergences dans les volontés de mise en tou-

risme du patrimoine:
* Conseil général: souhait de prolongement du Pays d’Art et d’His-
toire et de développement transfrontalier avec I’Espagne
e Associations: développement des thématiques qui leur sont propres

Un vaste territoire et une multiplicité d’acteurs

Un territoire qui présente de nombreuses forces: son positionnement (Places fortes, Bastides)

géographique, avec le littoral qui attire d’importants flux touristiques en o Privés: divergences dans les prises de position pour la mise en tou-
période estivale, des identités culturelles ancrées, — qui sont une force in- risme de leurs propriétés

déniable — et un art de vivre a part entiere. ® Comité Départemental du Tourisme: mutualisation du tissu associatif
La proximité avec 'Espagne et ses nombreuses voies d’acces permettent * Offices de Tourisme: mise en place de stratégies propres a leur territoire
d’attirer la clientele espagnole et sont un passage pour celle de I'hexagone. Ces disparités complexifient sensiblement les moyens d’action: chacun
Cependant, le territoire est scindé en deux aux yeux des touristes, entre ceuvre pour sa cause de maniére individualiste et la communication
Béarn et Pays basque. Malgré le potentiel touristique des Pyrénées, on entre les acteurs en devient difficile.

constate que le Béarn est moins considéré, et son image mise a mal selon
des études de notoriété. Hormis sa partie montagneuse, ¢’est un territoire Chacun possede sa propre vision de la mise en tourisme du patrimoine

de piémont et de plaines, qui présente peu d’atouts géographiques de pre- historique des Pyrénées-Atlantiques: la plupart souhaitant se rendre at-
tractifs aupres des prospects, et d’autres, freinant considérablement la dé-

mier abord, et son patrimoine historique n’est pas des plus prestigieux.
marche, se ferment a la dynamique de développement touristique.

Par ailleurs, de nombreux acteurs travaillent en relation avec le patri-
moine historique du département: institutionnels, professionnels du tou-
risme, milieu associatif, des privés, villes et bastides. Cependant, il est rare
qu’ils aient des projets communs, tous ont plutot tendance a ne s’occuper
que de leur territoire ou site.

Si un site décide de joindre une association ceuvrant pour le développe-
ment du tourisme patrimonial, il doit d’une part avoir les mémes objec-
tifs, et d’autre part chercher a se rendre visible et attractif.

Ce probleme de prise de position (notamment de la part de certains pri-
vés) nuit au développement touristique de I'industrie patrimoniale.

Concretement... Les propriétaires (privés) du Chateau d’Tholdy ont une vision paradoxale de la commercialisation de leur site, ils se plai-
gnent d’un manque de clientele de par leur manque de visibilité et d’acces di a leur emplacement dans le Pays basque intérieur, mais ne sou-
haitent pas attirer trop de touristes afin de garder un certain anonymat sur leur site et leur vie privée.

Le Chiteau d’Arcangues fonctionne par la location de son site pour des événements privés et ponctuels, ce chiteau n’est pas ouvert en été et
’essentiel de sa communication fonctionne grace au bouche a oreille local. Ils n’ont pas émis le souhait d’élaborer ou de joindre une quel-
conque stratégie a des fins touristiques.
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II-1-B- IOFFRE ET LA DEMANDE

Le potentiel touristique des sites

Par potentiel touristique des sites, il faut entendre leur aptitude a contri-
buer au développement du tourisme et a la fréquentation de leur terri-
toire. I’évaluation du potentiel touristique doit tenir compte de I'offre,
de la demande et de la concurrence du marché.

Détat des lieux souligne Iexistence de grandes disparités concernant les sites
patrimoniaux du département. Si les questions de gouvernance ou de modes
de fonctionnement restent primordiales, il faut avant tout s’intéresser de
plus prés au territoire, a son offre patrimoniale, et 2 sa mise en tourisme.

Le potentiel touristique des différents sites ne dépend pas que de leur na-
ture, leur localisation et leur attractivité, mais surtout de I'implication et
des moyens mis en ceuvre par les gestionnaires. Un des premiers criteres
relevant de la mise en tourisme d’un site concerne ses périodes d’ouver-
ture, en particulier la période estivale.

Par exemple, malgré Iattrait touristique du Pays basque, si un site n’est
ouvert que quelques semaines seulement sur ce territoire, il aura moins de
potentiel touristique qu’un site ouvert a I’année sur le territoire béarnais,
pourtant moins attractif.

Il faut noter la logique du cercle vertueux: plus un site étend ses périodes
d’ouverture annuelle, plus il favorise ’arrivée de clients potentiels.

De plus, cette dynamique permet de se rapprocher d’un des objectifs dé-
partementaux qu’est ’acces au tourisme pour la population locale, qui
constitue une clientele plus susceptible de visiter son territoire hors saison.

La question s’est donc posée de connaitre le potentiel touristique des
sites avant d’envisager de développer une stratégie qui ne saurait conve-
nir 2 tous les sites. Il a ainsi été choisi de hiérarchiser le potentiel touris-
tique des sites selon des criteres d’ouverture en période estivale:
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A noter: Navarrenx apparait dans les quatre associations: La bastide de Navarrenx pour Bastides 64, la Premiére place bastionnée pour Places Fortes en Pyrénées Occidentales, 1a ville de Navarrenx pour
Sur les Pas des Seigneurs, et la ville de Navarrenx pour La Route de I'lmpératrice Eugénie.
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Potentiel touristique des sites

40 % des sites ont un potentiel dit «limité », il s’agit surtout de bastides,
dans lesquelles la notion de temps d’ouverture n’existe pas, mais ot il n’y
pas non plus de visites guidées. De plus, peu sont dotées de panneaux in-
formatifs ou explicatifs (excepté les pictogrammes aux entrées des bas-
tides) et leur mise en tourisme ne repose que sur la promotion de
’association Bastides 64 (brochures et site internet). Communiquer sur
une bastide sans que ne soit mis en place un accueil ou une information
pour le touriste sur place est finalement contradictoire et inefficace.

Bastide de Gan, Place de la Mairie

Des dépliants informant sur les bastides ont été créés par Bastides 64 et
sont disponibles dans les Offices de Tourisme; cependant la méconnais-
sance des bastides par le grand public I'empéchera de solliciter ces pla-
quettes, 2 moins qu’il ne s’agisse d’un passionné ou d’un expert.

Sans une valorisation ou une signalétique explicative sur place, la bastide
perd tout son intérét pour le non averti.

A Gan par exemple, on trouve des panneaux sur la place de la mairie ex-
pliquant Ihistoire de la bastide.

Concretement... Lors des enquétes, a propos des visites guidées, certains interlocuteurs (mairie ou Office de Tourisme) de plusieurs bas-
tides ont été surpris par 'idée qu’un touriste puisse s’intéresser a la bastide pour sa dimension historique. Cela illustre un manque d’infor-
mation ou d’intérét vis-a-vis de la dimension patrimoniale et historique de certains territoires.

De plus, selon I’Office de Tourisme d’Arudy, aucune visite n’est organisée pour la bastide de Rébénacq, néanmoins, Bastides 64 proposait
jusqu’a I’an dernier des visites accompagnées. Méme si ces derniéres n’existent plus, ils devraient pouvoir renseigner le touriste demandeur
en lui proposant une alternative, ou du moins, en lui indiquant qu’il existe des brochures concernant les bastides disponibles dans la plupart

des Offices de Tourisme, ce qui n’a pas été le cas pour ce territoire.
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Ce manque de partage et d’acces a 'information rend difficile I'identi-
fication des sites pour les prospects, et pas seulement des bastides, ce qui
renvoie a la communication externe abordée dans la partie suivante.

Cependant, il faut tenir compte d’exceptions comme la bastide de Nay,
valorisée par I’Office de Tourisme du Pays de Nay de maniere ludique et

FORCES

attractive. Le Pays a mis en place des parcours patrimoine, avec par
exemple la «carte FBI » (Force Béarnaise d’Investigation) qui consiste en
une enquéte policiere ludique permettant aux enfants de découvrir les bas-
tides de Nay et de Lestelle-Bétharram.

Ce concept dynamique posseéde un attrait touristique et permet de dé-
couvrir en famille le patrimoine local. Cf. Annexe 4

FAIBLESSES

OPPORTUNITES

MENACES

40

diagnostic




Une offre patrimoniale tres diverse et qui manque de
structuration

Le département des Pyrénées-Atlantiques jouit d’une offre patrimoniale
large et variée, mais beaucoup de contraintes empéchent une valorisa-
tion optimale:

Un potentiel touristique tres varié selon les sites, avec 55 % qui proposent
des visites guidées entre 0 2 12 mois par an, les 45 % restants étant soit fer-
més, soit sans visites guidées.

De grandes différences de localisation et d’acces, des sites en haute mon-
tagne, et d’autres a proximité des grandes agglomérations du département.
Des disparités dans les modes de fonctionnement et commercialisation et
divers modes d’organisation, de gestion et de fonctionnement: délégation
de service public, propriétés privées, villes, etc.

De maniere générale, méme si le patrimoine historique ne constitue pas un
élément déclencheur de séjour dans notre département, il reste néanmoins
un centre d’intérét complémentaire non négligeable. Par exemple, lors
de jours de mauvais temps, la plupart des touristes seront amenés a s’in-
téresser aux aspects culturels du lieu de leurs vacances, qu’il s’agisse de
patrimoine, de gastronomie ou de sport. De plus, selon I’étude Altimax,
le patrimoine historique constitue une opportunité pour le Béarn. Il per-
mettrait de donner de la valeur ajoutée 2 ce territoire qui peine a se déve-
lopper en termes touristiques surtout comparé au Pays basque.

Cependant, I'image vieillie et passéiste du patrimoine historique ne faci-
lite pas son développement touristique dans le département. Les visites
se déroulent de maniére contemplative et passive.

La clientele se fait rare, et manque vraisemblablement d’intérét ou d’in-
formations sur le patrimoine historique.

Aussi, il faut noter ’acces limité a certaines clienteles : seulement 15 % des
sites ont mis en place des aménagements permettant ’acceés aux seniors et

aux handicapés, 5 % pour les handicapés sensoriels et 35 % disposent
d’un guide permettant d’animer une visite en langue étrangere.

De plus, I'accessibilité est limitée pour les personnes handicapées. En effet,
il est difficile de construire de nouveaux aménagements sans endomma-
ger ou du moins réduire I"authenticité d’un monument historique. Seule-
ment, la loi préconise que « Le représentant de [’Etat dans le département
peut également accorder des dérogations aux dispositions de la présente
sous-section en cas de contraintes liées a la préservation du patrimoine ar-
chitectural dés lors que les travaux projetés affectent : a) Soit les parties ex-
térieures ou, le cas echéant, intérieures d’un batiment d’habitation ou une
partie de batiment d’habitation classé an titre des monuments historiques
en application des articles L. 621-1 et suivants du code du patrimoine, ins-
crit au titre des monuments historiques’ ».

Dans les chateaux de I’association Sur Les Pas des Seignenrs concernés,
les aménagements effectués se situent en général au rez-de-chaussée, ’ac-
ces aux étages supérieurs étant presque toujours impossible 3 aménager,
mais des mesures de substitution devraient dans ces cas-1a étre proposées.

La Batterie Allemande 59
se situe en bord de route
sur la corniche basque,
aucun panneau ne si-
gnale son existence et il
n’y a pas de parking a
proximité pour y accéder

7 Ministere de I'emploi, de la cohésion sociale et du logement - Décret n° 2006-555 du 17 mai 2006 re-
latif & I'accessibilité des établissements recevant du public, des installations ouvertes au public et des
batiments d’habitation et modifiant le code de la construction et de I’habitation - Art. R. 111-18-10
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Par ailleurs, des nouvelles technologies permettent de dynamiser la pré-
sentation des sites.

Ci-dessous, I’exemple du Chateau de Montaner, qui dispose au premier
étage d’une maquette du chateau et d’une visite en 3D sur écran. Aux
étages supérieurs, on peut voir des kakémonos présentant les différents
métiers de I’époque. Cette mise en scéne donne de la dynamique au site,

42

tout en jouant sur le ludique et le visiteur devient acteur de sa visite.
Pouvoir assister a une visite guidée a laquelle s’ajoutent des supports in-
formatifs ou explicatifs dans un site donne de la valeur ajoutée a la visite.
C’est I'inverse d’une visite «contemplative», ou le visiteur est obligé
d’écouter le guide tout au long de sa visite. Ici, 'indépendance plait au vi-
siteur, qui devient acteur de sa visite, choisissant ce qui I'intéresse.

Cette analyse montre qu’il faut redynamiser et rendre accessible le pa-
trimoine historique afin d’attirer une clientele locale dans un premier
temps, puis nationale et internationale. Par ailleurs, ’acces a I'informa-
tion pour le visiteur est primordial et facilite I'identification des sites, et
d’autre part, le partage de 'information entre les différents acteurs de la
filiere patrimoniale.
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II-1-c- LA COMMUNICATION

FORCES FAIBLESSES

OPPORTUNITES MENACES

Communication interne et partage de 'information Sur le territoire des Pyrénées-Atlantiques, il est difficile de savoir ce que
contient exactement I’offre patrimoniale, car les informations concernant

~ . PN . > N1
Loffice de tourisme n’est plus seulement un burean d’information et un méme site different parfois d’un acteur a 'autre.

d’animation pour les touristes en déplacement, il est aussi un ncend

d’échanges entre élus et professionnels, un centre de formation et de mise
8

en relation entre touristes et sites touristiques.®

Ce probleme de communication interne n’est pas négligeable pour un tou-
riste potentiel qui risque de ne pas étre satisfait s’il venait pour une visite
compleéte de la ville par exemple: afin de renseigner un touriste de maniére
cohérente, les différents acteurs présents sur le territoire doivent avoir les
8 Ouvrage: Diriger un Office de Tourisme, de M Jean-Luc Boulin et M Guy Castagné et Mme mémes informations. Le cas contraire, en découle un manque de cohérence

Marie Cazaban et M Pierre Croizet et M Mathieu Daubon et M Bernard Denis et Mme Laure dans 'information qui nuit a la crédibilité et & l’image véhiculée.
Dubois et Mme Laure Gallato et M Jacques Heldt et M Frangois Perroy et M Rémi Planton.
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Concretement... Par exemple, pour la ville de Morlaas (association
Sur les Pas des Seignenrs), 'Office de Tourisme de la ville est char-
gée de promouvoir I'Eglise Sainte Foy uniquement. Or, si ’on re-
garde le passeport de I’association ou encore le guide des loisirs du
CDT, on s’aper¢oit que ces documents promeuvent la ville de Mor-
laas pour ’ensemble de son patrimoine historique.

Ce manque de partage de I'information entre professionnels du tou-
risme constitue un frein au développement touristique.

Il faut s’appuyer sur une nouvelle donne dans le partage du pouvoir et de
Pexpertise, afin de réduire les fossés existants entre les acteurs touristiques
départementaux, entre professionnels du tourisme, milieu associatif et po-
pulation locale. C’est le principe de la démocratie cognitive, impliquant de
nombreux changements culturels, mais surtout d’éducation. De plus, il
faut penser les sites patrimoniaux comme des partenaires et non pas
comme des concurrents, 'intérét général doit primer sur les intéréts par-
ticuliers.

La promotion, un manque de visibilité et une image
peu cohérente

Des écarts dans les avancées et commercialisation de chacun des sites: au
niveau de la communication par internet, seulement 35 % des sites pa-
trimoniaux posseédent un site internet qui leur soit propre, parmi eux,
moins de la moitié utilise les réseaux sociaux ou a un site dit responsive,
et 58 % l’ont traduit en trois langues différentes minimum.

La majorité des sites qui n’utilisent pas internet comme outil de commu-
nication n’ont soit généralement pas conscience de son utilité, soit ne sa-
vent simplement pas l'utiliser.

Le manque de visibilité sur ces canaux de communication est réducteur
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pour le développement touristique de ces sites.

De plus, certaines associations souffrent d’'un manque de thématique ci-
blée et de fil conducteur pour les sites.

Par exemple, la Villa Lethorra est le seul parmi les 55 sites patrimoniaux
qui ait pour thématique ’art déco, alors que tous les autres sites ont une
dimension historique. Il n’y a aucun fil conducteur liant ce site aux autres
associations, ni a celle dont il fait partie, Sur les Pas des Seignenrs du Béarn
et du Pays basque, qui contient principalement des chiteaux et des villes.

Un manque de structuration dans les différents supports de communi-
cation: un surplus de documentation (ou sous forme de doublons) voire
'inexistence d’information, nuisent a I'image de I’offre patrimoniale et
rendent difficile I'identification des sites pour le touriste. De la méme ma-
niére, si le client ne trouve pas rapidement I'information, il en cherchera
une nouvelle plus facilement identifiable.

Les prospects peinent 2 identifier les sites patrimoniaux: le surplus d’in-
formations, de documents, par un manque de mutualisation de la com-
munication renvoie a une image déconstruite et qui manque de cohérence.

Concreétement... La ville de Navarrenx apparait dans les quatre associa-
tions, elle posséde donc quatre flyers qui la distinguent pour son patri-
moine historique. Par exemple, la bastide de Navarrenx et sa premiere place
bastionnée sont distinguées selon les Bastides et les Places Fortes, or, 'un ne
va pas sans |'autre en terme d’histoire, il est donc préjudiciable de les dif-
férencier. 'image et la visibilité de ce site seraient plus claires si la ville était
d’abord présentée dans son ensemble historique, puis déclinée selon les
thématiques propres aux associations, et non pas I'inverse. Cf. annexe 5

Ce surplus de documents papiers engendre un probleme de visibilité et
de clarté dans I'image, image sans laquelle il est difficile de connaitre ou
de définir son segment de clientéle. Si le message n’est pas clair, le client
détournera son attention sur autre chose, 2 moins d’étre expert (et dans ces
cas-la il est en général déja renseigné).

diagnostic



Par ailleurs, seulement la moitié (49 %) des sites traduisent leur brochure
en langues étrangeres. Tenant compte de la proximité avec I’Espagne, ou
encore de la présence de touristes étrangers sur le territoire, c’est une perte
de clientele potentielle non négligeable. Il est donc souhaitable que chaque
site s’engage dans une démarche de traduction des brochures en langues
étrangeres.

Pour résumer, il s’agit d’une politique de communication tres classique,
qui manque de structuration et d’accroche, et en devient inefficace. Une
communication générale limitée, en manque de message et de discours
clair et ciblé pouvant susciter 'intérét du prospect. Les sites internet des
associations sont trop classiques, voire obsoleétes, et constituent plus un
inconvénient qu’une force pour ces derniéres.

Concretement... La commanderie de Lacommande, s’est plainte du
manque de promotion de son édifice de la part du Conseil général. Lunique
support de communication est un kakémono peu récent, et peu d’efforts se-
raient faits pour rendre le site visible et attractif.

Un manque de signalétique informative

Le manque ou défaut de signalétique porte préjudice a de nombreux sites,
notamment aux plus retirés a 'intérieur du territoire.

Sans signalétique ou indication d’un site, le client potentiel risque de pas-
ser son chemin pour visiter un autre site mieux indiqué.

Concretement... Dans le cas de Trois Villes, de nombreux panneaux pu-
blics signalent I’existence du Chateau de Trois-Villes, et ceux sur un large
périmetre. Cependant, a I’arrivée dans le village, ’entrée du site est tres peu
visible, il n’y a qu’un seul un panneau au niveau du portail, mais il est caché
par des buissons et il est tres difficile de le voir.

I1 faut également noter le cas des Redoutes de Sare, accessibles unique-
ment & pied apres trois heures de randonnée. Elles ne sont donc visibles
que pour les randonneurs, qui souvent ne peuvent les identifier, 3 moins
d’étre connaisseur.

Cette analyse de la promotion de 'offre patrimoniale insiste sur le
manque de communication interne 2 la filiere patrimoniale et concernant
les professionnels du tourisme. Le manque de partage de I'information
engendre des contradictions dans la promotion de I’offre aux prospects.
Une uniformisation de I'information pour tous est primordiale pour vé-
hiculer une image cohérente.

Danalyse met aussi en exergue le manque de visibilité sur les différents
supports de communication, trés peu de sites utilisent internet, qui se
trouve étre de nos jours ’'un des premiers outils de communication, un
manque de signalétique informative pénalisant et qui rend difficile I'iden-
tification de l'offre pour le client.

Signalétique a I’entrée du Chateau de Trois-Villes
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Le diagnostic, ce qgu’il faut retenir:

* Un potentiel touristique tres varié selon les sites, une mise en
tourisme qui diverge selon les gestionnaires

® Un manque de coalition entre les acteurs, certains peu sensi-
bilisés ou informés sur l'offre patrimoniale, travaillent unique-
ment au développement de leur territoire

® Des problemes de communication interne et un manque de
partage et d’acces a I'information entre les différents acteurs

® Un manque d’identification des sites pour la clientele

® Un manque de visibilité sur les supports de communication
et une promotion qui manque d’accroche

® Une image déstructurée qui nuit a la crédibilité

e Une signalétique informative peu présente

Le manague de synergie entre les acteurs est un frein incontestable au développement de la filiere gui nécessite une
q ynerg q
qualification de loffre et une mise en tourisme commune pour gagner en visibilité.



e diagnostic permet donc de mettre en avant les forces, mais aussi
les faiblesses de I'industrie patrimoniale du territoire des Pyré-
nées-Atlantiques.

Ces éléments amenent a de nouvelles problématiques: Comment profiter
des forces afin de pallier aux freins, et comment les transformer en atouts ?
Et vice versa comment corriger les faiblesses en tirant profit des forces et
opportunités ?

Pour commencer, quelques éléments de réponse aux axes problématiques:
Quelles sont les potentialités de développement pour la valorisation du
patrimoine historique des Pyrénées-Atlantiques ?
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[I-2-Potentialités de développement

e Mutualisation des
moyens et des actions
entre les associations

eCréation d’une entité
porteuse du projet

*Mise en tourisme com-
mune de tous les sites

* Quantification et qualification
de l'offre via I"élaboration d’un
cahier des charges et d'une
charte de qualité

o Faciliter 'identification des sites

* Augmenter sa visibilité

e Construire une image touris-
tique claire (regrouper les thé-
matiques)

e Edition d’une seule brochure

2 Utiliser I'attrait et I'image

des Pyrénées pour aug-
menter la fréquentation
et la visibilité du patri-
moine historique

eDévelopper les rela-
tions avec I'Espagne, et
s’ancrer dans des pro-
jets d’organismes agis-
sant a des échelles
nationales, voire inter-
nationales

e Valoriser le cadre ur-
bain, le développement
des infrastructures de
transport

de présentation des sites com-
mune

L’offre et la demande

1. Mise en réseau des ac-
teurs du tissu associatif

eRenforcer I'utilisation et la
sensibilisation a internet

e Refonte et création d’un site

0 9 9 internet commun

2. Valorisation du terri- e Utiliser les outils de commu-

toire nication mis a disposition par

le CDT

9 5 5 e Utiliser la notoriété des VPAH
3. Professionnalisation

des acteurs au patrimoine
historique

* Dynamiser et dépoussiérer
I'image du patrimoine his-

3 e Sensibilisation des profession-
nels dans leur role d’accueil, et
d’informateurs
e Sensibilisation des populations
locales dans leur role d’ambas-
sadrices de leur territoire
* Analyse et veille documentaire
spécifique au secteur patrimo-
nial

e Développer le partage du savoir
et de I'expertise

e Développer la transparence et
I’acces a I'information pour relé-
gitimer les pouvoirs institution-
nels

*Mise a disposition de I'informa-
tion pour tous,

eS’appuyer sur le concept de
«bonne gouvernance »
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e Transformer les thématiques en
fil conducteur

eDévelopper la pratique des
langues étrangeres

e Adapter I'offre aux cibles (jouer
sur l'aspect pédagogique et lu-
dique) tout en fidélisant la clien-
tele senior

e Renforcer la signalétique infor-
mative des sites

torique

e Créer des visites animées
et ludiques, ou le specta-
teur devient acteur

e Créer des produits adaptés,
des circuits thématiques,
un passeport commun



[1-3-Stratégie
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III-1-A- ENJEUX DE DEVELOPPEMENT ET OBJECTIFS

. e ® Réduire les clivages entre les différents acteurs
Ob] €Ct2f S w0 o Aytualiser les moyens et les actions

o Mise en tourisme commune de tous les sites

¢ Développer un tourisme patrimonial de qualité et faciliter ’identification

Objectifs — des sites pour les prospects

® Professionnaliser les différents acteurs aux richesses de leur territoire
® Mieux connaitre, pour mieux s’adapter aux clienteles

® Construire un positionnement commun

Ob ] ect1 fS — ® Développer la notoriété du territoire
o Véhiculer une image cobérente et augmenter sa visibilité
o Se rendre accessible a tous les publics

® Développer la fréquentation, attirer de nouvelles clientéles et fidéliser la
clientele présente

O b ] ecti fs ’ o Se démarquer de la concurrence, donner une valeur ajoutée au patrimoine

bistorique
® Redynamiser I'image du patrimoine historique
o Se rendre attractif

52

enjeux et axes stratégiques



I1I-1-B- AXES STRATEGIQUES TOURISTIQUES ET PISTES D’ACTION

PRIORITE Fédérer les acteurs touristiques et patrimoniaux antour d’une démarche commune

VAl Action 1.1.1 Création d’un pdle « Patrimoine » au CDT, servant de comité de pilotage et création d’un poste en charge du suivi, de la mise
en place des actions et de I'approfondissement de I’étude.

YAl Action 1.1.2 Création d’un Résean Patrimoine 64 porteur du tourisme patrimonial avec pour comité de pilotage le CDT, et regroupant les
associations dans un premier temps, puis d’autres institutions. Création de groupes de travail sur les différentes thématiques,
mise en tourisme commune des sites.

Développer les relations avec les Offices de Tourisme comme vecteur de communication
Travailler en partenariat avec le Pays d’Art et d’Histoire pour une meilleure visibilité
S’appuyer sur la population locale comme ambassadrice du patrimoine historique départemental

Professionnaliser tous les acteurs au patrimoine historique départemental

Action 1.2.1 Partage et acces a I'information sur la base de la «bonne gouvernance » en développant la transparence et I’acces a I'informa-
tion, le partage du savoir, en utilisant des forums hybrides comme outils d’aide a la décision.

Action 1.2.2 Organiser des formations ou ateliers de sensibilisation ouverts a tous (sur le type des ateliers schéma du CDT), et des cam-
pagnes de sensibilisation pour tous les acteurs, élus, professionnels et population locale (en particulier prestataires touristiques

et Offices de Tourisme, qui sont les premiers contacts des touristes sur le territoire).

PRIORITE Qualifier loffre et se rendre accessible

VAl Action 2.1.1 Détermination commune du niveau de qualité de ’offre touristique souhaité pour la destination: création d’un référentiel
commun, élaboration d’une charte de qualité pour réduire les disparités dans le potentiel des sites.

Action 2.1.2 Mieux connaitre les prestataires, les lister et les contacter; réunir les acteurs intéressés par la démarche; formation et aide
personnalisée aux intéressés.

Action 2.1.3 Analyse et veille documentaire sur le secteur du patrimoine historique (sur la clientéle patrimoniale, ses comportements et
attentes), réalisation de benchmarks.

Action 2.1.4 Améliorer la signalétique informative des sites, en particulier des bastides
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PRIORITE Construire un positionnement commun et cobérent

Action 3.1.1 Regrouper les thématiques clés pour une cohérence dans I’offre.

Action 3.1.2 Editer en commun une brochure de présentation des sites spécifique au patrimoine, et avec de I'information permanente (le
Guide des Loisirs peut se charger des horaires et dates d’ouverture).

Action 3.1.3 Identifier clairement ses publics cibles (population locale) tout en fidélisant la clientele senior.

Autres pistes Construire un positionnement selon les particularités locales: langues par exemple.

Développer une stratégie de communication en utilisant les outils adéquats

Action 3.2.1 Définir un plan de communication en lien avec le CDT.

Action 3.2.2 Refonte des sites internet et élaboration d’un site commun et original : rejoindre éventuellement celui de Bastides 64, et y
rattacher les trois autres associations.

Action 3.2.3 Utiliser les pages dédiées sur le site du CDT et le site mobile, utiliser les outils de géolocalisation, réalité augmentée, etc.

PRIORITE Mise en scéne et animation du territoire

Action 4.1.1 Faire vivre les sites: élaborer des visites animées (avec des conteurs par exemple), travailler sur de I’événementiel commémo-
ratif, sur des dates. Il faut transformer le spectateur en acteur de sa visite.

Action 4.1.2 Créer des partenariats pour organiser des concerts, expositions, théatre de rue.

Action 4.1.3 Travailler 4 la mise en tourisme commune de tous les sites et a la signalétique informative des sites, en particulier des bastides.

Création de produits

Action 4.2.1 Création d’un Passeport regroupant les sites patrimoniaux du département.
Action 4.2.2 Création de circuits-découverte du patrimoine sous deux angles transversaux: par secteurs thématiques de Ihistoire (les rois, les
périodes) pour les scolaires et les experts; et par secteurs géographiques pour le grand public (selon le point de départ du prospect).
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Autres pistes 1. Proposer des circuits-découverte du patrimoine historique Les routes historiques Béarn Pays Basque (sur les zones des des-
tinations du CDT): La Route Napoléon 111, La Route Henri IV, Les chemins de Saint-Jacques, La route du sel... Le mé-
diéval par Gaston Phoebus
Visite virtuelle via une application avec une fiche descriptive, sentier-découverte, accessible sur le site internet...

Outils: géolocalisation et réalité augmentée

2. Création d’une piece de théitre qui peut tourner sur les différents sites. Un événement unique qui sert au collectif. Com-
munication commune.

3. Lors des dimanches en famille, créer un pass a 10 € comprenant une chasse au trésor avec les visites des 4 chateaux, et le tré-
sor dans le dernier.

4. Création de points d’information, mise en place de signalétique informative aux extrémités du territoire, voire sur les aires

d’autoroute.

Pour mener a bien la valorisation du patrimoine historique des Pyrénées-
Atlantiques, il faut en premier lieu se concentrer sur ’enjeu n°1, la créa-
tion de synergies entre les acteurs a I’échelle départementale.

Au vu du dialogue et des démarches des différents acteurs, il a paru per-
tinent de développer la premiére action, la création d’un pole “Patri-
moine” au Comité Départemental du Tourisme 64.

Par ailleurs, la deuxieéme action, la création d’un passeport, possede une
dimension plus opérationnelle, car plus adaptée au commanditaire et aux
associations, par sa mise en place rapide et efficace.

Les autres propositions d’actions qui suivent ne sont que des pistes, qui
peuvent servir de fil conducteur pour mener a bien le projet dans son en-
semble.
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ACTION 1.1.1: Création d’un pdle Patrimoine au Comité Départemental du Tourisme 64

Enjen 1: Créer des synergies entre les acteurs a ’échelle départementale

Maitre d’ouvrage Le Comité Départemental du Tourisme Béarn Pays basque  Partenaires: Les acteurs touristiques, les acteurs patrimoniaux

Contexte Le territoire des Pyrénées-Atlantiques dispose de nombreux acteurs institutionnels et privés dans la filiere du patrimoine historique.
Cependant, chacun travaille a sa propre activité, sans forcément connaitre celle des autres, une mutualisation de leur travail favori-
serait la structuration et la visibilité de ’offre patrimoniale.

Objectif Création d’une entité en charge du développement touristique patrimonial sur le département, pour mettre en relation tous les ac-
teurs de la filiere afin de développer de maniere commune une offre adéquate autour du patrimoine historique.

Sous-actions - Comité de pilotage et lien avec le tissu associatif
- Création de partenariats avec tous les acteurs publics et privés
- Analyse et veille documentaire spécifique au secteur patrimonial
- Développement de synergies entre les Offices de Tourisme, le milieu associatif et les privés

Financements = Comité Départemental du Tourisme 64
Subventions du Conseil général

Calendrier 4¢ trimestre 2013
Indicateurs Implication de la part des acteurs (présence, force de proposition, etc.)
d’évaluation Fréquence des réunions

Expression et évaluation des besoins

Avantages La mutualisation des forces de chacun permettra de renforcer I'image et la compétitivité du territoire.
Partage du pouvoir et de I’expertise selon les domaines de prédilection de chacun des acteurs.

Inconvénients  Les privés doivent donner leur accord pour la création de partenariats.
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ACTION 4.2.1: Création d’un Passeport

Enjeu 4: Construire une stratégie marketing

Création de produits

Maitre d’ouvrage Les 4 associations patrimoniales départementales Partenaires: Les sites adhérant a 'opération et présents sur le passeport

Contexte Les associations patrimoniales travaillent chacune a la valorisation des sites les concernant. Une action mutualisant leurs moyens
permettrait d’une part une réflexion commune et le rassemblement des forces inhérentes a chacune pour un meilleur développement
de l'offre. En découleraient ensuite d’autres actions fédératrices: la valorisation de I'image et de la visibilité, la création d’outils de com-
munication communs (brochure commune, site internet, etc.). De plus, cette action remplit un objectif départemental de tourisme
social : faciliter I’acces de la population locale 2 la culture et au patrimoine départemental.

Descriptif Permet la gratuité de la visite guidée pour le détenteur du passeport s’il vient accompagné de deux personnes au minimum ou de payer
le tarif réduit de la visite guidée s’il est non accompagné. Au bout de 5 visites pointées sur le passeport, le détenteur gagne un lot.
Chaque site fait remplir un formulaire d’identité avant de délivrer le passeport: Nom, prénom, adresse, date de naissance, téléphone,
email, origine de la venue.
Mise en place d’une campagne de publicité communiquant sur cette nouveauté et utilisation des réseaux sociaux comme réseau de
communication - Cofit du passeport: 5 € / an renouvelable (revenant aux associations)

Conditions Etre résident dans les Pyrénées-Atlantiques - Un passeport maximum par foyer

Financements  Subventions du Conseil général ? pouvant servir en partie a ’édition du passeport
Partenariats éventuels avec le CDT. Autres partenariat (médiatheque, etc.)

Calendrier 2¢ trimestre 2014

Indicateurs Nombre de sites adhérents a 'opération et nombre de passeports achetés

d’évaluation Retombées économiques et retombées en terme d’image et de visibilité

Avantages Action fédératrice pour les associations en terme de mutualisation des moyens et des actions. Cotit de fonctionnement peu élevé.
Création d’une base de données importante sur la clientele patrimoniale, permettant une promotion adéquate.
Augmentation de la fréquentation de la clientele locale et qui devient ambassadrice de son territoire.

Inconvénients  Cible exclusivement la clientele des Pyrénées-Atlantiques, pas les départements limitrophes (attention au Vic-Bilh)
Prix du passeport assez élevé. Implique des partenariats avec de nombreux acteurs: Offices de Tourisme, privés, Pays d’Art et d’Histoire.

Cette action peut également se mettre en place avec une variante: un par- passeport, posséde plus d’avantages: aucun coiit de fonctionnement, base

tenariat avec les bibliotheques et médiatheques départementales, ou la de données de la clientele déja existante via le réseau des médiatheques,

personne qui détient une carte d’adhérent peut bénéficier du méme sys- etc. Le seul inconvénient potentiel est ’accord de partenariat avec les bi-

teme, mais gratuitement. Ce scénario, sensiblement le méme que celui du bliotheques et médiatheques du département, sous ’autorité publique.
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’objectif de cette étude était de faire un diagnostic touristique

de l’offre patrimoniale de quatre associations dans le départe-

ment des Pyrénées-Atlantiques. Les enquétes de terrain au-
pres des différents acteurs ont permis d’avoir une vue d’ensemble de
offre, ses moteurs et ses freins, ses fonctionnements et dysfonc-
tionnements, et la richesse et la grande diversité de ce territoire.
DL’état des lieux a montré que I’élaboration d’une stratégie était né-
cessaire en vue de valoriser le potentiel touristique du patrimoine
historique départemental.
Si des potentialités de développement existent, un véritable travail
de mutualisation des projets entre les acteurs impliqués reste a mettre
en ceuvre pour assurer la compétitivité et la prospérité de la filiere pa-
trimoniale. Ce manque de synergies est un frein incontestable au dé-
veloppement de I’activité.
Une démarche collective constitue la premiere étape indispensable
du processus, avec I'implication de tous les acteurs de la filiere, leur
sensibilisation, et leur professionnalisation. Le milieu associatif et les
sites patrimoniaux doivent s’intégrer dans le réseau touristique via
les Offices de Tourisme, premiers acteurs au contact des touristes.
IIs doivent également s’accorder sur une qualification et sur une mise
en tourisme commune de I’offre, des facteurs dont dépend la visibi-
lité des sites patrimoniaux.
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conclusion

Dans cet objectif de valorisation, quatre enjeux principaux sont ap-
parus suite au diagnostic: la mise en réseau des acteurs patrimoniaux
du département, la structuration de ’offre, I’élaboration d’une stra-
tégie de développement commune, ainsi que ’animation et la mise en
sceéne des sites patrimoniaux.

C’est le sens des actions développées en derniere partie de ce mé-
moire. En effet, la premiére action propose une alternative au
manque de synergie entre les acteurs de la filiere. La seconde action
s’oriente vers du marketing opérationnel, avec la création d’un pro-
duit permettant une mise en ceuvre rapide du processus et de la mu-
tualisation concrete des projets et moyens.

Dans le contexte actuel, ot la tendance concurrentielle entre les ter-
ritoires, la mutation des comportements et des attentes des clienteles
sont de vigueur, on ne saurait assez insister sur 'importance d’une
mise en réseau et dun travail de réflexion commune entre les acteurs,
nécessaires 2 la valorisation du patrimoine historique des Pyrénées-
Atlantiques.
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Annexe 1 - Extraits du tableau de sectorisation du patrimoine

Communes Code INSEE ComCom Associations Sites Détails Contact y X Public CG Privé
Urrugne 64545 Sud Pays Basque Places Fortes PyrénéeqLa Batterie Allemande 59 0559546080 (43367372 |-1,700134 |! 0 0
Saint-Jean-le-Vieux  |64484 Garazi Baigorry Places Fortes PyrénéejLa Camp Romain +3355937091043,169630 |-1,195450 | 0 0
Mauléon-Licharre _ [64371 Soule Xiberoa Places Fortes Pyrénéeq| ¢ chateau fort 0559280237 |43.251204 |-0.895386 | 0 0
Saint-Jean-Pied-de-Por{ 64485 Garazi Baigorry Places Fortes Pyrénéeq| 3 Citadelle +33 55937 009243.163401 |-1.234975 [0 ! 0
Etsaut 64223 Vallée d'Aspe Places Fortes Pyrénéeq| ¢ Fort du Portalet 0559345757 |42.905142 |-0.577469 |! 0 0
Ciboure 64189 Sud Pays Basque Places Fortes Pyrénée| ¢ Fort de Socoa 05 59 47 64 56 |43.388903 |-1.675619 |1 0 0
Navarrenx 64416 Canton de Navarrenx |Places Fortes Pyrénéeq| 5 1¢re Place bastionn iée 43.322711 |-0.761474 |1 0 0
Sare 64504 Sud Pays Basque Places Fortes Pyrénéeq| es Redoutes de Sare 0559542014 |43.318184 |-1.581688 | 0 0
Mauléon-Licharre 64371 Soule Xiberoa Sur les Pas des Seigne|Chateau d'Andurain 0559280418 |43.221878 |-0.892811 [0 0 !
Arcangues 64038 Errobi Sur les Pas des Seigne|Chéteau d'Arcangues 0622671927 [43.435867 [-1.518399 |0 0 !
Hendaye 64260 Sud Pays Basque Sur les Pas des Seigne|Chateau d'Abbadia 05 59 20 04 51 43.378103 |-1.749358 | 0 !
Aicirits-Camou-Suhast[64010 Amikuze Sur les Pas des Seigne|Chateau de Camou 0559657174 |43.343407 |-1.022072 |! 0 0
lholdy 64271 Iholdy-Ostibarre Sur les Pas des Seigne|Chateau d'lholdy 0559375107 43.283001 |-1.180944 | 0 1
Laas 64287 Commune isolée Sur les Pas des Seigne|Chateau de Laas 0559389153 [43.38208 [-0.851076 |© ! 0
Mascaraas-Haron 64366 Canton de Garlin Sur les Pas des Seigne|Chateau de Mascaraas 0559 0492 60  |43.548299 |-0.223846 |0 0 !
Momas 64387 Miey de Béarn Sur les Pas des Seigne|Chateau de Momas 0559771471 43.385838 |-0.4422 0 0 1
Orthez 64430 Canton d'Orthez Sur les Pas des Seigne|Chateau de Moncade 0559 6936 24 |43.491849 |-0.770738 |! 0 0
Montaner 64398 Vic-Montaner Sur les Pas des Seigne|Chateau de Montaner 0559 819829 [43.34993 |-0.011759 [0 1 0
Morlanne 64406 Canton d'Arzacq Sur les Pas des Seigne|Chateau de Morlanne 0559816027 ]43.49353 |-0.53524 0 ! 0
Trois-Villes 64537 Soule Xiberoa Sur les Pas des Seigne|Chateau de Trois-Villes s 05 59 28 54 01 43.133899 |-0.876278 |9 0 !
Urrugne 64545 Sud Pays Basque Sur les Pas des Seigne|Chéteau d'Urtubie 0559543115 43.367154 |-1.688204 |° 0 !
Nay 64417 Pays de Nay Sur les Pas des Seigne|Maison Carrée 0559139965 43.18049 |-0.262256 | 0 0
St-Jean-de-Luz 64483 Sud Pays Basque Sur les Pas des Seigne|Maison de |'Infante-Joa inoenia 0559 26 36 82 |43.388521 |-1.665373 [0 0 1
St-Jean-de-Luz 64483 Sud Pays Basque Sur les Pas des Seigne|Maison Louis XIV 0559262758 |43.388271 [-1.663699 [0 0 1
Cambo-les-Bains 64160 Errobi Sur les Pas des Seigne|Villa Arnaga 0559298392 [43.368277 |-1.422386 | 0 0
Ciboure 64189 Sud Pays Basque Sur les Pas des Seigne|Villa Leihorra 0687 683210 |43.38838 |-1.672132 [0 0 !
Lacommande 64299 Lacq Sur les Pas des Seigne La Commanderie T 0559827039 [43.277721 [-0.509191 |0 1 0
Lescar 64335 Agglo de Pau-PyrénéedSur les Pas des Seigne|Lescar ) D "Parshe” 0559811598 |43.338913 |-0.43396 1 0 0
Morlaas 64405 Luys, Gabas, Souye et|Sur les Pas des Seigne|Morlaas Eglise Sainte-Foy 0559336225 |43.350648 |-0.261269 | 0 0
M omrm e raAaC A e Al e lem Pmn e Gt NS NC £a 29 292 oK 12 228427 | .n7anac 1 0 0
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Annexe 1 - Extraits du tableau de sectorisation du patrimoine
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Annexe 2 - Enquétes

Site: COMMUNICATION
-TV - Panneaux 4:3
Date: - Presse - Guides Touristiques
Acteur: Signalétique /5
Propriétaire Public Privé Langues étrangeres
Supports papiers
Mode de Gestion Guides
Associatif Intercommunal Conseil Général
Internet
Niveau de protection Classé Inscrit - Site internet - Réseaux sociaux
- Responsive - Multilingue
Date de construction et thématique - Référencé - Personnel Dédié
Stratégie Touristique (Label ? PAH ?) Réservation en ligne
- Sur site
Proximité site renommé -Via OT ou TO
- Packages
Visites guidées
Classiques Visites Guidées Animées Visites Guidées Expert Accessibilité +/- 5km
- Restauration
Animations Mise en scene - Hébergement

Fréquentation en 2012

ACCESSIBILITE Commentaires :
Handicapés moteurs et seniors

Handicap sensoriel

Enfants

Parking
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Annexe 3 - Etude ’ALTIMAX
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Annexe 3 - Etude ’ALTIMAX
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Annexe 4 - Carte “FBI” Nay
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Annexe 5 - Promotion de Navarrenx, de nombreux documents
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Annexe 5 - Promotion de Navarrenx, de nombreux documents
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e Comité Départemental du Tourisme Béarn Pays basque et les associa-
tions travaillant a la valorisation du patrimoine historique départemen-
tal ont souhaité effectuer une étude sur le potentiel de développement
touristique de la filiere patrimoniale.
Le travail et les enquétes de terrain effectués ont souligné de grandes disparités
dans le potentiel touristique des sites, et fait ressortir trois thématiques princi-
pales, la gouvernance, ’offre et la demande et la communication.
Le manque de synergies et de communication interne entre les professionnels
du tourisme de la filiere patrimoniale — peu sensibilisés ou informés sur Ioffre
patrimoniale — nuit a la prospérité de cette filiere, qui pourrait se développer en
tirant profit des forces de chacun par des projets communs.
L offre patrimoniale manque de structuration : plus de la moitié des sites patri-
moniaux n’ont pas défini de stratégie touristique et ne proposent pas de visites
guidées. De plus, le manque de visibilité sur les supports de communication et
le manque d’accés a I'information concernant les sites rendent difficile I'identi-
fication de ces lieux pour la clientele.

Le développement de la filiere patrimoniale dépend de facteurs tels que la mise
en réseau et le travail en commun des différents acteurs, la structuration et la vi-
sibilité de l'offre sur le terrain et sur les différents supports de communication.





