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INTRODUCTION

A. — UN TERRAIN VIERGE

les phénoménes touristiques en milieu urbain dont ils ne constituent pas une
des premiéres fonctions, sont quant & eux, ignorés des chercheurs universitaires.
L'idée d’étudier le tourisme a4 Metz et dans sa région nous aq paru intéressante
@ trois points de vue :

1. — Metz ne posséde pas la réputation d’une ville touristique ;

2. — Metz est victime de préjugés défavorables nuisant au développement
du tourisme ;

3.— Les caractéres du tourisme messin ne sont connus que par des travaux
fragmentaires effectués au nivequ des rapports de stage d’étudiants des 1.U.T.
de Metz ou Nancy ou des analyses sectorielles de géographie, d’histoire, d’écono-
mie, d’archéologie ... dont les préoccupations majeures ne sont pas le tourisme.

En I'absence d’une vision globale du tourisme & Metz, le comblement de
cette lacune, sous Iimpulsion de Monsieur REITEL, Directeur de I'Institut de
Géographie de Metz, nous a donc paru utile.

L’approche des problémes touristique pouvait se faire de deux maniéres :

1. — Etudier un caractére précis du tourisme messin de facon trés appro-
fondie ; les thémes d’étude ne manquent pas : les fréquentations touristiques, les
manifestations touristiques, le réle du climat parmi les attraits touristiques, I'image
touristique de Metz. .. :

2. — Etudier le tourisme messin dans son ensemble en englobant les riches-
Zes touristiques, la fréquentation et les solutions visant & adapter I'offre et la
'emande.

Nous avons penché pour la deuxidme solution car il elt été difficile, dans
notre cas, d'abord‘er.un‘aspect particulier sans connaitre le cadre ‘général. Ia

& une étude de marché par ses préoccupations’ spécifiques, et tente de répondre &
un certain nombre de questions qui ont trouvé, dans le passé, des réponses partiel-
les, parfois fausses, mais toujours subjectives ne résultant que d’une approche
lempirique. Les recherches s’articulent autour de trois notions : I'image, les appels,
e touriste.
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— Une analyse de I'image générale et touristique de Metz et de la Lorraine,
montre que celle-ci varie en fonction de la position des gens face a Metz. L'objec-
tivité maximum est obtenue en considérant I’avis de quatre types de personnes :

- Les gens ne connaissant pas Metz,

- Les gens ayant déja été a Metz dans le passé (avis d froid),
- Les gens de passage a Metz (avis & chaud),

- Les gens vivant & Metz.

— L’étude de la typologie des appels touristiques consiste & examiner com-
ment se combinent les attraits touristiques pour former 1'offre touristique. Quelle
sont les richesses culturelles ? Existe-t-il des richesses naturelles ? Les structures
d’accueil favorisent-elles l'exploitation maximale du patrimoine ?

_. L'étude de la clientéle touritique se compose de deux parties : l’aspect
quantitatif, combien sont-ils ? D’ot1 viennent-ils ? L’hébergement est-il suffisant?
Et P’aspect qualitatif, plus difficile a4 cerner. Pourquoi les touristes viennent-ils
& Metz ? Que font-ils Sont-ils satisfaits de I’accueil ? Dans quelle mesure peuvent-
ils contribuer au changement de I'image de Metz? Autant de questions dont les
réponses peuvent éclairer les promoteurs et les spécialistes du tourisme.

La confrontation entre I’image-offre-demande débouche naturellement sur
la formulation des problémes touristiques, résultant des discordances entre l'offre
et la demande et entre l'image touristique et la réalité d’une part, de la réflexion
& propos des principes d'une promotion touristique d’autre part.

B. — LES SOURCES

Contrairement d d’autres secteurs économiques, le chercheur se heurte,
dans le domaine 'du_ tourisme, a une absence (relative) de données chiffrées.
Trois sources statistiques nous ont servi de base :

— Les statistiques du Commissariat au Tourisme, dont on peut reprocher
le manque de finesse concernant certains chiffres ;

— Les services municipaux pour les fréquentations sur le terrain de camping
et I'auberge de jeunesse.

. — Le Syndicat d’Initiative de Metz, trés riche en informations sur I'offre
touristique.

cinq enquétes, dont quatre sondages, nous ont permis de compléter les
statistiques officielles et surtout de quantifier des données qualitatives, notamment
sur l'image de marque, la satisfaction des touristes, les problémes touristiques, ’
I’avenir du tourisme a Metz et sa promotion. Les sondages appellent quelques
remarques générales: )

— Les échantillons assez restreints des sondages (200 personnes environ),
s’expliquant par la modestie des moyens employés, suffisent néanmoins a dégager
des résultats significatifs puisqu’il s’agit d’études de caractéristiques non objec-
tives (image, impression, avis...)

— Des tests préalables des questionnaires d’enquéte ont été réalisés sur des
personnes représentant différentes catégories.

— Les questionnaires d’enquéte ont été réalisés & l'aide d’entretiens avec
des spécialistes du tourisme.

— Le dépouillement mécanographique par ordinateur a offert de nombreuses
possibilités d’exploitation des enquétes en rendant facile la pondération des résul-
tats en fonction des facteurs de variation: sexe, age, catégorie socio-profession-
nelle, lieu de résidence (pour les Messins), origine géographique, mode d’héber-
gement, durée des séjours et type de déplacement (pour les touristes).

1. — ENQUETE AUPRES DES PARISIENS (questionnaire en annexe).

— Objet et contenu: cette enquéte a pour but de connaitre I'image de
marque de Metz, de Nancy et de la Lorraine, générale et touristique et de comparer
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les images des deux capitales lorraines avant de les replacer dans le cadre lorrain
(les personnes interrogées sur Metz et Nancy ne sont pas les mémes).

— Déroulement de I’enquéte : Elle q été effectuée du 17 au 19 juillet 1973 a
Paris auprés de 200 Parisiens choisis an hasard (voir plus loin la composition de
I’échantillon) & trois endroits différents: la salle d’attente deuxiéme classe de la
gare Saint-Lazare (110 personnes), le jardin des Tuileries (80) et un restaurant
sur les Champs-Elysées (10). La durée de I'interview, variant de 1 a 3 minutes,
exige un lieu d’enquéte ou les gens sont assis (la personne remplit elle-méme le
questionnaire).

2. — ENQUETE AUPRES DES MESSINS (voir questionnaire en annexe).

. — Objet et contenu : I'enquéte a permis la mise en évidence de l’image de
Metz dans I'esprit de ses propres habitants ; nous avions demandé leur avis sur
le tourisme, les atouts et les obstacles, I'avenir et la promotion touristique.

— Déroulement de I’enquéte : 200 Messins pris au hasard ont répondu aux
différentes questions entre le 20 et 30 juillet 1973, aux lieux suivants :

- Syndicat d’initiative ; 130 personnes, la plupart sensibilisées au tourisme ;

- Esplanade : 40 personnes ;

- Divers : 30 personnes.

3. — ENQUETE AUPRES DES TOURISTES A METZ (voir questionnaijre en ahnexe)

— Objet et contenu : étape fondamentale dans I’approche des problémes
touristiques, cette enquéte répond & trois objectifs : '

- Etudier I'image de Metz dans Pesprit des touristes d’aprés le vécu N

- Connaitre les motivations et les occupations des visiteurs et leurs impor-
tances respectives ;

- Connaitre le degré de mﬁsfaction a l'aide de plusieurs révélateurs : I'ap-
préciation de I’accueil touristique, I'impression générale et surtout le désir de
revenir & Metz.

— Déroulement de I’enquéte : le questionnaire, Francais, Allemand, Anglais)
fut soumis en aoft 1973 & 185 touristes pris au hasard.

La diversité des lieux d’enquéte assure un large éventail de catégories de
visiteurs :

- Un hétel 2 étoiles : 20 personnes interrogées ;

- L’auberge de jeunesse : 10 personnes interrogées ;

- Le terrain de camping : 80 personnes interrogées ;

- Place de la Cathédrale : 15 personnes interrogées ;
- Syndicat d’Initiative : 55 personnes interrogées.

Au syndicat d’initiative, les enquétés ne remplirent pas le questionnaire
sur place, mais aprés leur visite a Metz. Sur 77 enveloppes distribuées, nous
recmes 55 réponses. '

Commentaire des échantillons (voir tableau des ¢chantillons).

La méthode d’enquéte, délibérément fondée sur le hasard, et les lieux d’in-
terview choisis ne permettent pas d’avoir des échantillons représentatifs des popu-
Iations considérées, mais peu importe, puisque la valeur des résultats dépend
simplement du nombre de personnes ayant répondu. Nous avons ainsi des caté-
gories plus ou moins bien représentées dans les échantillons :

- Catégories correctement représentées : les deux sexes, tous les ages jus-
qu’d 65 ans, la population tertiaire & Paris (Tuileries).

.
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- Catégories peu représentées rendant les extrapolations hasardeuses : cer-
taines catégories socio-professionnelles (ouvriers, cadres, professions libérales...),
certains lieux de résidence (Longeville, Devant-les-Ponts, Woippy), certaines pro-
venances (U.S.A., Canada, pays Scandinaves).

En regroupant les différents éléments (dge, CSP, Provenance...), on retrouve
I’image de la population francaise avec néanmoins les nuances régionales selon
le CSP : la population parisienne n’a pas la méme structure socio-professionnelle
que la population messine, par exemple.

COMPOSITION DES ECHANTILLONS DES ENQUETES
AUPRES DES PARISIENS, DES MESSINS ET DES TOURISTES.

ENQUETE ENQUETE ENQUETE
PARISIENS MESSINS TOURISTES
Masculin
Sexe ascu 104 117 116
Féminin 94 81 65
TOTAL 198 198 181
Moins de 25 ans 56 108 68
‘ 25 - 40 ans 55 45 68
Age 41 - 65 ans 59 39 39
plus de 65 ans 28 6 6
TOTAL 198 198 181
Employés 30 28 15
Ouvriers 11 16 15
Fonctionnaires 26 44 36
Prof. libérales 22 5 25
Cat. Cadres moyens 18 14
$OC10-Pr. | Cadres supérieurs 11 3 1
Etudiants 34 60 47
Retraités 29 13 11
Sans profession 15 13 11
TOTAL 196 19% 179
Centre ville 30
Sablon 16
Montigny 23
Long. - B.-St-Martin 8
Devant-les-Ponts
Lieu de Woi 7
résidence pI?Y 8
St-Julien - Bellec. 10
Borny-Plantieres 13
Queuleu 19
Autres 64
TOTAL 198
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ENQUETES
TOURISTES
France 81
Bel. - Lux. 4
G.-B. 30
Origine U.S.A. 7
géograph, Canada 1
Pays Scandinaves 5
Allemagne 39
Hollande : 12
Divers 2
Composition
TOTAL 181
des 1 jour

(sans nuitée) 30
échantillons Durée 1jour 52

séjours (avec nuitée)
2 4 3 jours 36
(suite) plus de 3 jours 63
TOTAL 181
Hétel 43
Camping 84
2’}1‘1’2; A. J. 9
8 | Autres 17
TOTAL 153
Seul 40
Type de | gn famine 102
déplac. En groupe 38
TOTAL 180

Une fois dépassé un certain seuil numérique, les résultats :

- Donnent les indications justes sur les avis ;
- autorisent la recherche de relations entre les catégories de personnes.

4. — SONDAGE AUPRES DES MESSINS (voir questionnaire en annexe)

L’enquéte-tlash réalisée en avril 1973 aquprés de 100 Messins venus au S.I. -
O.T. (Syndicat d’Initiative - Office de Tourisme) de Metz donne un rapide aper¢u
sur les golts et désirs des vacances d’une -population urbaine selon le milieu
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touristique (ville, campagne, circuit . . .). Les questions évoqueni les destinations
et les activités préférées, les centres d’intérét touristique en milieu urbain, rural,
en circuit et les occupations touristiques lors d’un voyage d’affaires.

5. — ENQUETE HOTELIERE (voir questionnaire en annexe)

Exhaustive, I'enquéte regroupe les hételiers messins du centre (ville histori-
que, quartier de la gare), de la banlieue et de la périphérie (Hauconcourt, Rombas,
Corny, Delme, Landremont . . .).

APPROCHE DES PROBLEMES TOURISTIQUES DE METZ

IMAGE DE MARQUE L’OFFRE TOURISTIQUE LA CLIENTELE
e
Aupres des Messins 1. Les richesses 1. Asp. quantitatif
Aupres des Parisiens culturelles naturelles nombre
; , origine. -
Aupres des touristes 2. 11;2% struct. gac_ durée des séjours
Comparaison avec la distﬁ;gcg-rf)lg? comp. avec Tréves
Lorraine équipements 2. Asp. quantitatif
Nancy motivations
occupations
satisfactions
POINTS FORTS ‘ TYPOLOGIE CATEGORIES
POINTS FAIBLES DES APPELS DE TOURISTES

T #
| | ,
CONFRONTATION CONFRONTATION

v

PROMOTION

1. - Facteurs de transforma-
tion ‘
réseau routier et aérien
urbanisme
tendances hotellerie
golits des touristes

2. - Promotion touristique '
principes géneéraux
cas precis




INTRODUCTION 11

Le questionnaire d’enquéte rempli par 90 % des hoteliers concernés contient
plusieurs. rubriques :

— Renseignements généraux sur I’hotel N
~— Données sur la fréquentation en complément des statistiques officielles ;
'— La situation hoételiére a travers les structures, les tendances et I’avenir.

L’étude de I’hétellerie messine vue par les intéressés ne manque pas d’intérét
a condition de tenir compte des facteurs de différenciation importants que sont
la localisation, I'importance et la catégorie.

Cet ensemble d’instruments d’investigation rendent donc possible une appro-
che nouvelle des probléémes touristiques de Metz. Les comparaisons avec Nancy,
Tréves et la Lorraine constituent, en outre, un ftacteur d’enrichissement et de
meilleure compréhension.




PREMIERE PARTIE :

IMAGE DE MARQUE

Les images comparées de la Lorraine,

de Metz et de Nancy
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Une étude du tourisme a Metz nécessite au préalable une étude de son
image de marque devant servir de point de départ a4 une promotion efficace. Pour
avoir une image compléte et significative, il nous a paru nécessaire de la présen-
ter sur plusieurs aspects complémentaires

1. — L’image de marque de la Lorraine complete celle de Metz. La ville
fait partie intégrante de son arri¢re-pays, mais en est parfois isolée. Les liens qui
unissent la ville & la campagne revétent une importance toute particulitre dans
le domaine du tourisme. L’intérét porté par les touristes a l’arriére-pays d’une
ville peut &tre un élément déterminant dans le développement touristique de
cette ville. Il sera donc utile de connaitre I'image de larritre-pays de Metz,
et dans un sens plus large, celle de la Lorraine, de connaitre les différences
d’appréciation et de dégager les points forts ou faibles de cette derniére par
rapport a celle de Metz.

2. — L'image générale (1) et I'image touristique sont intimement liées.
Le rapport entre ces deux images est, en effet, facile a saisir ;

Le tourisme dépend en grande partie de l’image générale que pergoivent
les touristes de la région ou de la ville visitée. Une mauvaise réputation peut
étre un frein psychologique : elle n’invite pas a I’étape, encore moins au séjour,
quelle que soit I’abondance des richesses touristiques;

Elle peut aussi étre Vexpression d’une relative absence d’atouts touristiques.

Les images touristiques de la Lorraine et de Metz, sont-elles la conséquence
de leurs images générales ?

Les thémes de réflexion seront différents selon la réponse.

3. — La comparaison des images de Metz et de Nancy ne manque pas
d’intérét. Dans la perspective d’'une bipolarisation de la vie urbaine en Lorraine,
vers laquelle nous tendons, la connaissance du role touristique actuel de Metz
et de Nancy est en partie possible grice a I'étude comparative des images de ces
deux villes. Des images générale et touristique identiques pour Metz et Nancy,
placent les promoteurs dans Yoptique concurrentielle, alors que des images diffé-
rentes imposent plutdt des actions complémentaires.

4. — L'étude des images de Metz, présentes dans l'esprit des personnes
ayant des points de vue différents (Messins, extra-messins et touristes a Metz),
offre plusieurs avantages. Elle permet, en plus de la connaissance simple des
images, de cerner davantage la réalité. L’avis des Messins vivant a Metz et dans
la région et qui sont des témoins quotidiens, semble étre le plus intéressant
dans la confrontation avec la réalité, puisqu’'ils ont une connaissance plus appro-
fondie de la ville. L’avis des extra-messins (des Parisiens dans nofre cas) peut
mettre 'accent, grice a une confrontation avec la sitnation objective, sur les
&léments forts et faibles des images. Ces ¢léments guident la publicité d'appel.
1’avis des touristes & Metz est plutdt fondé sur les impressions laissées & l'occa-
sion d’un séjour de courte durée. Il compléte celui des Parisiens dans la mesure
ou il permet de rectifier éventuellement la publicité d’appel et d’éclairer des
actions améliorant la satisfaction des touristes.

(1) Image générale : image des différents éléments subjectifs de l'aspect physique d’'une
région et de sa vie ¢économique et culturelle.



CHAPITRE |

IMAGE DE LA LORRAINE

Mise en évidence par une enquéte effectuée auprés d’une population de -

Parisiens, nous avons donc considéré deux aspects de Iimage : I’aspect général
et I'aspect touristique. Notre propos est de souligner les carac_térlsthues_ princi-

résultats de I’enquéte, qui n’est pas un but en elle-méme, reléve de facteurs
psychologiques et sociaux souvent trés complexes, elle ne sera abordée qu’avec
une grande prudence. :

A. — UNE IMAGE TOUJOURS TRADITIONNELLE :

L'image de la Lorraine telle qu’elle est perque traditionnellement est due
d’une part 4 sa situation au centre de I'Europe et d’autre part & la richesse de
son sous-sol. Située jadis, entre le royaume de France et le Saint-Empire germani-
que longtemps rivaux, la Lorraine fut toujours une terre de prédilection des
guerres ;| entre Romains et Barbares, guerre de Trente anms, de 1870, de 14 A 18,
de 1939 A 45. Elles ont incontestablement marqué son sol et son histoire.

L’'image de la Lorraine présente donc trois volets (2)

— terre historique (guerres, champs de bataille, importance des Trois Eve-
chés...) ;

— terre au climat rude qualifié de sibérien. La Lorraine a connu certains
hivers fort rigoureux qui sont entrés dans les annales (1879-80, 1928-29 et
1939-40). Mais le froid n’était-il pas présent dans toute la France ces
années 13 ?

— région industrielle avec la présence de fer et de charbon.

A la question posée : €A quoi vous fait penser la Lorraine ?3, les deux
cents Parisiens interrogés confirment I'image traditionnelle de la Lorraine.. D’im-
portantes nuances doivent cependant étre apportées :

(Voir tableau page suivante)

(2) Résumé d’un article de René Bour paru dans le < Républicain Lorrain ».
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Tableau 1. — IMAGE GENERALE DE LA LORRAINE
IMAGES APPRECIATION |geaucoupl Un pen | 35,0 | avis
Région industrielle X
Région historique X
Région riche X
Région touristique ) X
Région agricole X
Région au climat favorable X

X Majorité de personnes ayant répondu dans la catégorie.

Le tableau n° 1 donne I'image générale de la Lorraine en tenant compte de
nombre de réponses données dans chaque catégorie d’appréciation. La majorité
relative des personnes interrogées pensent, par exemple, que la Lorraine est trés
(beaucoup) historique et industrielle, tandis que la majorité estime que la Lorraine
n’a «pas du tout» un bon climat. La figure n° 1 met en évidence l'importance
décroissante des composantes de 1'image générale. Les images historique et indus-
trielle arrivent largement en téte: 63 % des enquétes pensent que la Lorraine ést
une région trés historique et industrielle. Elles sont suivies de loin par l'image
d’une région riche, corollaire de l'industrialisation, et touristique (respectivement
29 et 28 %). Le visage agricole semble peu connu (23 %), mais 38 % des enquétes
jugent néanmoins que la Lorraine est une région ¢ un peu> agricole. Le climat est
trés peu réputé pour sa clémence (14 %).

Cette image mérite des nuances importantes selon différents critéres, dont
il faut tenir compte: la sensibilité représentée par le sexe des individus, I'expé-
rience qui dépend de l'age, Pinstruction liée souvent a la catégorie socio-profes-
sionnelle et la connaissance de la Lorraine en fonction de la fréquence des séjours
(voir figures 2 & 4).

1. — Région historique: Y'image est peu différencée selon le sexe des enqué-
tés. L'dge est par contre un facteur important de différenciation. Plus forte chez
les adultes de plus de 40 ans (70 %), V'image historique est moins perceptible
chez les jeunes, surtout parmi les moins de 25 ans (54 %). Le rdle stratégique
de la Lorraine durant les deux guerres mondiales fournit une explication aisée.
La culture historique pour certains, ainsi que l'histoire vécue pour d’autres expli-
quent la trés forte appréciation des professions libérales (81 %) ,des étudiants
(71 %) et des retraités (69 %). L’image historique se renforce en outre avec
I’augmentation du nombre des séjours; I'histoire ne semble donc pas étre unique-
ment présente dans les manuels d’histoire !

2. — Région industrielle: 11 existe une augmentation proportionnelle entre
I'importance de l'image industrielle et I'age croissant des enquétes d'une part €t
I’augmentation du nombre des séjours d’autre part. L’opposition des avis est trés
sensible entre les jeunes de moins de 25 ans et les ainés de plus de 65 ans. 54 %
seulement des jeunes (moins de 25 ans) trouvent la Lorraine trés industrielle contre
84 % des plus de 65 ans. Les jeunes sont davantage débarrassés de l'image indus-
trielle que les ainées, car ils n'ont pas connu l’apogée de I’économie lorraine, se
situant peu apres la deuxiéme guerre mondiale. C’était V'époque du redémarrage
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de I'économie francaise affaiblie par la guerre, de l’exploitation & outrance des
matiéres premiéres et de 'affaire de la Sarre. La puissance de Iimage industrielle
est accrue parmi les personnes ayant été souvent en Lorraine. Plusieurs interpré-
tations peuvent intervenir: les séjours remontant loin dans le temps c’est-a-dire
dans les années 50 ou les principales routes traversaient obligatoirement les zones

industrialisées, et la marque profonde de I'industrie dans le paysage.

3. — Région agricole: les seuls facteurs de nuance significatifs semblent
étre I'dge et la fréquence des séjours. C’est toujours I'héritage historique de la
Lorraine qui atténue I'image agricole dans I’esprit des adultes de plus de 65 ans
(11 % trouvent la Lorraine trés agricole) ; elle est, par contre, assez courante
chez les jeunes de 25 ans (30 %) et les adultes de 41 3 65 ans (29 %).

ment en Lorraine ajent une image essentillement agricole, alors que celles y allant
souvent aient plutét une image industrielle, semble prouver que les régions tra-
versées ne sont pas les mémes dans les deux cas; en effet, les hommes d’affaires
. se rendant souvent en Lorraine sont plutdt attirés dans les zones industrielles
alors que les touristes ont tendance 4 les contourner.

4. — Région touristique: plus favorablement jugé qu’on ne pouvait le prévoir,
le touriste lorrain connait néanmoins des avis sensiblement différents selon le
sexe, la catégorie socio-professionnelle et surtout la fréquence des séjours. Les
représentantes -du sexe féminin, n’ayant pas connu le front, le visage désolé de
la Lorraine ravagée par la guerre et n’ayant, en général, pas souvent été en- Lor-
raine, ont une image beaucoup plus favorable que les représentants du sexe mas-
culin: 34 % des femmes trouvent la Lorraine trés touristique contre 20 % des
hommes. La différence d’avis entre les employés et les professions libérales, ayant
une bonne image, et les fonctionnaires, cadres et sans professions, ayant une
mauvaise image, est 4 mettre en rapport avec les désirs de vacances des différentes
catégories socio-professionnelles: les professions libérales possédent souvent des
résidences secondaires en < Lorraine verte», ils sont ainsi bien placés pour la
découverte touristique de la Lorraine; les autres catégories et notamment les fonec-
tionnaires et les cadres ont des destinations de vacances parmi lesquelles ne figure
pas la Lorraine (Espagne, Sud de la France, voyages lointains...).

touristique est affaiblie avec le nombre des séjours. Phénoméne inquiétant, pou-
vant s'expliquer par I'occupation des visiteurs. Les enquétés ayant été une fois
en Lorraine ont une image trés favorable (41 %) ; ce sont, en général, des gens
de passage, sur la route de I'Allemagne, de l'Alsace ou du Sud, détendus ayant
les yeux de touristes. Les enquétés ayant été souvent en Lorraine sont en majorité
des hommes d’affaires ou d’anciens militaires ne prétant pas attention & l'aspect
touristique de la Lorraine ou connaissant Tattrait touristique, le trouvent décevant,
L’impression touristique défavorable des cadres moyens, supérieurs et des fone-
tionnaires semble confirmer cette affirmation. La promotion sera différente selon
les hypothéses: soit une publicité bien dirigée dans le premier cas, soit une mise
en valeur dans le deuxiéme. :

5. — Région au climat favorable et région riche: les nuances ne sont pas
significatives pour ces deux images. Le souvenir des hivers exceptionnellement
rigoureux des années 28-29 et 39-40 ,0u le vin gelait sur le front, est a 1’origine de
la réputation sibérienne du climat parmi les fommes de plus de 65 ans.

En résumé: les caractéres de I'image générale de la Lorraine sont donc:

— La prédominance de I'image industrielle et historique.

— Une surprenante bonne image touristique surtout parmi les femmes, mais on
note une atténuation de cette image avec le nombre des séjours.
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— L'image industrielle est encore fort ancrée dans _1’esprit des personnes &dgées
et des sans profession (surtout ménagéres), Mais s’estompe avec le temps
parmi les jeunes générations. ‘

— L’image historique est semblable 4 l'image industrielle, surtout vivace parmi
les ainés, les gens cultivés (professions libérales, étudiants...) et les person-
nes ayant déja été en Lorraine.

— Travis sur le climat et la richesse de la Lorraine ne subit pas de changement
notable avec les paramétres considérés: son climat est peu apprécié et sa
richesse considérée comme moyenne.

B. — UNE APPRECIATION TOURISTIQUE MOYENNE DE LA LORRAINE :

1’image touristique est composée de deux éléments: T'image qualitative,
c’est-a-dire ’ensemble des caractéristiques de l'image touristique et 1'image quan-
titative exprimée par une évolution de l'importance touristique de la Lorraine 3):
I'analyse qualitative ne prendra sa valeur que placée dans un contexte quantitatif.
Les deux démarches sont indispensables pour une promotion correcte. Dans quelle
voie s’orienterait le promoteur ne connaissant que la petite importance du tou-
risme ? Dans quelle direction porterait les efforts du spécialiste ignorant les compo-
‘santes de I'image touristique ainsi que de leur importance respective?

A la question: ¢ A votre avis, la Lorraine est-elle une région touristique ?»
Les réponses ont été les suivantes:

Beailcoup : 28 % ' Pas du tout 11 %
Un peu : 38 % Sans avis 123 %

La majorité des enquétés pense donc que la Lorraine est une région un peu
touristique, sans qu’elle soit pour autant écrasante. Cette appréciation générale
n’est qu'une moyenne et doit atre nuancée de fagon notable en fonction du sexe,
de I'age, de la catégorie socio-professionnelle et de la fréquence des séjours.

1. — Le sexe: (figure 5): les femmes ont une image plus touristique de la
Lorraine que les hommes.

2. — L’age: (figure 6): les jeunes ont une image plus défavorable du tou-
risme en Lorraine (20 % pensent pas du tout), que leurs ainés (3 % des adultes
de plus de 40 ans). Les jeunes ont des désirs de vacances différents que les ainés;
leurs destinations ol Y'on trouve les €3 s> américains (see,sand, sun) sont autres
que celles de leurs ainés qui aspirent plutbt & la nature, 4 la verdure et & um
climat moins chaud; la Lorraine entre mieux dans ce dernier cadre. les «sans
avis » sont nombreux parmi les enquétés de plus de 65 ans: ils se heurtent 4 une
difficulté de choix entre deux aspects de leur connaissance historique de la Lor-
raine; I'un favorable au tourisme (existence de nombreuses curiosités historiques,
pélrinages sur_les champs de batailles...) et Vautre défavorable (présence de
nombreu)ses villes de garnison, souvenir d’'un climat rude, nombreuses destruc-
tions...).

3. — La catégorie socio-professionnelle : (figure 7) : Yexamen de la figure 7
réveéle que l'importance diminue avec l'élévation du niveau d’instruction des en-
quétés. Nous avons regroupé certaines catégories socio-professionnelles, afin de
dégager des niveaux d’instruction. Ainsi, 44 % des employés et ouvriers interrogés
estiment que la Lorraine est trés touristique, contre 20 % seulement des repré-

sentants des professions libérales et cadres (moyens et supérieurs). A 1’opposée,

(3) Nous entendons par importance touristique, 1’appréciation des richesses touristiques.
Dans Vesprit de certains enquétés, il y a assimilation entre richesse touristique
et nombre de touristes sur place, mais en réalité, la fréquentation est la conséquence
de la présence de richesses. '
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4 % des employés et ouvriers considérent la Lorraine comme n'étant pas du tout
touristique contre 13 % chez les professions libérales et cadres et 21 % chez les
étudiants ; la défaveur des étudiants est & mettre en paralléle avec I'avis des jeunes.

4. — La fréquence des séjours: (figure 8) : la confrontation avec la fréquence
des séjours permet d’approcher quelque peu l'importance touristique réelle de la
Lorraine, en supposant que les personnes ayant visité la Lorraine ont, a priori,
une idée plus exacte que les autres. 1’analyse de la figure 8 confirme d’une fagon
plus précise le phénoméne constaté ci-dessus (figure 4), c’est-a-dire la diminution
de l’importance touristique avec I'augmentation du nombre de séjours. L’image
favorable initiale de ceux qui n’ont jamais été en Lorraine (26 %) se renforce
trées sensiblement chez les personnes ayant été une fois en Lorraine (41 %), pour
s’estomper spectaculajrement chez les visiteurs venant fréquemment en Lorraine
— (12 %). La Lorraine ne se préterait-elle qu’a une seule visite ? Deux explications
sont possibles, 'une concerne les occupations des touristes, et l'autre le potentiel
touristique. Les occupations ne permettent pas toujours aux visiteurs (hommes
d’affaires, militaires...) de se trouver dans des conditions d’appréciation correcte
du patrimoine touristique. Les possibilités touristiques limitées peuvent &tre a 1’ori-
gine d’une certaine lassitude dfie a leur épuisement aprés plus d’un séjour. L’attrait
touristique ne résistant pas a plus d’une visite, mais l'excellence de la premiére
impression expliquerait le jugement tres favorable des visiteurs d'un jour.

En résumé:
— Yimportance touristique de la Lorraine est jugée moyenne,
_. il existe une relation évidente entre l'dge et I'appréciation touristique,

— T’appréciation touristique devient moins favorable avec I'augmentation du nom-
bre des séjours.

C. — UNE IMAGE HISTORIQUE DU TOURISME LORRAIN

. Moins connue que l'image générale, I'image touristique est d’autant plus
intéressante, car sa connaissance sera fondamentale pour toute action de promo-
tion. La question fondamentale est de savoir si I'image générale a des retombées

Tableau n° 2: IMAGE TOURISTIQiJE DE LA LORRAINE

Pas Sans

Beaucoup| Un peu | 5. +out] avis

Détente X

Curiosités
naturelles

Curiosités
historiques

Gastronomie X

Folklore vivace X

Villages
pittoresques

X : Majorité de personnes ayant répondu dans la catégorie.
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sur I'image touristique. Les curiosités historiques sont-elles aussi appréciées que
le réle historique de la Lorraine est connu? ILa réputation industrielle rejaillit-elle
sur I'image d’une Lorraine verte ? ’

La vocation d’étape des villes lorraines déterminée par la situation de passage
de la Lorraine sur des axes de circulation touristique, n’est pas la seule image de
- son tourisme,

. Les Parisiens ont répondu 3 la question suivante: ¢ Du point de vue du tou-
risme, a quoi vous fait penser la Lorraine ? »

L'examen du tableau n° 2 et du graphique 9 invite 3 plusieurs remarques :

— Curiosités historiques, villages pittoresques et folklore encore vivace,
sont les aspects les plus connus du tourisme en Lorraine. La présence de curiosités
historiques (chiteaux, églises, champs de batailles, cimetiéres militaires .. .) arrive
€n premiére place (44 % des enquétés pensent que la Lorraine est une région aux
nombreuses curiosités historiques).

L’image historique de 1a Lorraine (63 %) n’est pas toujours assimilée 3
I'image touristique. L’histoire semble étre une notion abstraite dans l’esprit des
gens: la Lorraine, région historique, est connue pour ses batailles et son réle
stratégique; son image historique ne se traduit pas toujours par l'existence des
curiosités A visiter; au contraire, le rdle. historique a un effet inverse, n'
Pas dans le sens du tourisme, dans la mesure o la guerre, les invasions succes-
sives sont la cause de destructions de monuments intéressants et de villages
eatiers. '

— La détente, c’est-a-dire les conditions naturelles favorables (climat, végé-
tation...) et les infrastructures (plages, hétels, campings, aménagements divers),
ainsi que les curiosités naturelles, entrent peu dans I'image touristique (respecti-
vement 16 et 20 %). Ce sont des aspects méconnus: 33 % des personnes interro-
gées n'ont pas d’avis sur les possibilités de détente et 35 % sur les curiosités

naturelles.

— La gastronomie (existence d'une gastronomie locale réputée) est assez
peu connue (31 % de sans avis), mais néanmoins 29 % des personnes interrogées
pensent que la Lorraine est une région tres gastronomique (contre 6 % ayant
répondu pas du tout).

selon les éléments, parfois proportionnelles, parfois inversement proportionnelles.
Il ne semble, an contraire, pas y avoir de relation entre la catégorie socio-pro-
fessionnelle et I'image touristique. Le nombre de personnes 3 I'intérieur de chaque
catégorie est souvent trop petit pour permettre le dégagement de nuances signi-
ficatives.

1. — Curiosités historiques : le passé historique de la Lorraine et le rdle des
hommes dans ce passé expliquent leur opinion plus précise et leur plus grande
faveur vis-a-vis des curiosités historiques. Cette explication concerne également
" les nuances selon I’4ge : les atnés (plus de 40 ans) ont une bonne image des curio-
sités historiques de la Lorraine. Ces curiosités sont essentiellement représentées
dans l’esprit des ainés par des monuments commémorant des batailles célebres
(Verdun, Eparges...). L’image des curiosités historiques ne subit pas de chan-
gements notables avec la fréquence des séjours, il est cependant 2 noter une
hausse de V'appréciation parmi les visiteurs occasionnels (une fois et rarement)
(figures 12 et 14).



24 IMAGE DE MARQUE

2. — villages pittoresques: témoins d'tne histoire non destructrice, les vil-
lages pittoresques sont beaucoup plus présents dans l'esprit des femmes: 50 %
des femmes pensent que la Lorraine est une région aux nombreux villages pitto-

resques (38 % chez les hommes). L’'image des villages pittoresques est en hausse
réguli¢re avec l'dge des enquétés (figure 11). Les villages pittoresques perdent de -
leur attrait avec I’augmentation du nombre des séjours (figure 12 et 15). Cette
baisse se manifeste chez les personnes pensant que la Lorraine est riche en villages
pittoresques. 1’augmentation du nombre de personnes voyant trés peu de villages
pittoresques - (< pas du tout>») et celle du nombre de séjours, vont dans le méme
sens défavorable de I’appréciation de cet ¢lément de l'image. 1’augmentation du
nombre de séjours renforce finalement le nombre de personnes ayant une opinion
moyenne des villages pittoresques. 1’étude. des éléments de I'image touristique
en fonction de Yappréciation touristique (figure 17) permet de mettre en évidence
un classement de V'appréciation des atouts touristiques différent de celui concer-
nant la totalité des enquétés sans distinction (figure 9). .

. Les curiosités historiques ne sont plus le premier élément de I'image touris-
tigue parmi les personnes jugeant la Lorraine comme trés touristique, elles sont
largement dépassées par les villages pittoresques (figure 17). Parmi les personnes

ayant une image défavorable (pas du tout), les curiosités historiques rétrogradent
et ne se placent qu'au quatriéme rang (18 %).

3. — Folklore: ce terme se préte facilement a diverses interprétations; nous
entendons par la, c’est aussi 'avis des enquétés, I’existence d’un-certain nombre
de coutumes, fétes locales, traditions ayant des origines parfois lointaines (fétes
des vendanges, de la Mirabelle, de la Saint-Nicolas . ..). Trés favorablement jugée
par les femmes (45 % d’entre elles pensent que le folklore est encore vivace en
Lorraine pour 25 % chez les hommes), V'image < folklore » connait une chute spec-
taculaire avec l’augmentation du nombre des séjours: 44 & 16 % (figure 12).

Comme pour les villages pittoresques, Vimage «folklore» est incontestablement

surfaite, une publicité trop orientée vers ces deux éléments risque donc de déce-
voir le touriste !

4. — Gastronomie: l'image gastronomique subit les mémes renforcements
selon le sexe, 1'dge et la fréquence des.séjours. Curieusement forte parmi les
femmes (37 % contre 22 % parmi les hommes), 1'image gastronomique -a surtout
la faveur parmi les ainés de plus de 65 ans. La montée de 'appréciation gastrono-
mique selon I'dge est 3 mettre en relation avec le renforcement de cette image
selon ’augmentation du nombre des séjours (figure 12) ; ce sont en effet.les ainés
qui ont été le plus souvent en Lorraine. En tenant compte de I’appréciation tou-
ristique générale des enquétés (figure 16), nous constatons que le nombre des
séjours est un facteurs important de la connaissance gastronomique de la Lorraine
(diminution des sans avis) trés souvent alors controversée : augmentation conjoin-
tes importantes des avis défavorables « pas du tout» et des avis favorables ¢« beau-
coup .

5. — Détente et curiosités naturelles: si ces deux éléments de l'image tou-
ristique ne sont pas différenciées de facon notable selon le sexe, la fréquence des
séjours et I'dge sont les facteurs décisifs d'une différenciation. Le fait marquant
~estla sous-estimation du cdté naturel de la Lorraine ; en effet; les visiteurs, avec

Yaugmentation du nombre de leurs séjours découvrent les possibilités naturelles
de la Lorraine (figure 12). Le besoin de verdure et de nature, concrétisé par le
développement du tourisme en milieu rural, donne A la Lorraine des chances dans
ce domaine. Une analyse plus approfondie de 1’élément naturel, montre que les
premiéres impressions ne sont pas toujours favorables: stagnation et méme chute
des images des curiosités naturelles et de la détente parmi les visiteurs ayant été
une fois ou rarement €en Lorraine, mais une meilleure connaissance (souvent)
permet la découverte d’atouts que avis d’une personne n’ayant jamais été en
Lorraine ne permet pas d’exprimer. La figure 13, mettant en relation V’appréciation
gastronomique et 1a fréquence des séjours, confirme le phénoméne: la fréquence
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des séjours ne laisse pas indifférents les visiteurs (baisse des sans avis) alors
que le nombre de visiteurs, ne trouvant aucun attrait naturel & la Lorraine diminue
avec le nombre de séjours corrélativement a l'augmentation du nombre des per-
sonnes constatant 1'existence d’dtouts naturels succeptibles d’entrer dans I'image
touristique.

En résumé: les éléments marquants de I'image touristique de la Lorraine
sont donc:

— la place dominante de I’aspect historique dans I'image touristique,

— une image encore floue des atouts naturels de la Lorraine,

— une dépréciation de Pimage historique (curiosités historiques, villages pitto-
resques, folklore encore vivace) avec l’augm_entation du nombre de séjours,

accompagnée d'une appréciation croissante de I'image de la Lorraine verte avec
le nombre de séjours et T'age, ‘

— une image plus favorable de la part des femmes.
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Fig.13 & 16: IMAGES TOURISTIQUES DE LA LORRAINE SELON LA FREQUENCE
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CHAPITRE I

IMAGE DE METZ

Placée dans le contexte lorrain, I'étude des images générale et touristique
de Metz prend toute sa valeur. Les images de Metz, connaissent-elles les mémes
faveurs ou défaveurs que celles de la Lorraine? La connaissance des points forts
ou faibles de Metz par rapport 4 la Lorraine s’avére fondamentale si les promo-
teurs d’un développement touristique de la Lorraine croient nécessaire la coordi-
nation de leur action avec celle des promoteurs du tourisme messin. :

A. — METZ : VILLE HISTORIQUE ET MILITAIRE

1. — Avis comparés des Parisiens, Messins et touristes a Metz.

Un certain nombre de clichés, reposant parfois sur des réalités incontestables,
ne sont exprimés que par des avis non évalués numériquement,

Ces clichés concernant, comme pour la Lorraine, Ihistorique de la ville,
le climat de sa région et I'impression premiére, souvent décisive et définitive dans
un avis. Dans quelle mesure, le passé historique de Metz et notamment son passé
allemand se répercute-t-il sur son image touristique ? Le climat de la région de
Metz est-il aussi défavorable aux activités touristiques ? Les industries, envahis-
sent-elles tout le paysage urbain, chassant ainsi les visiteurs ? N’y a-t-il pas une
confusion entre la laideur de Metz et I’état de délabrement de certaines de ses
maisons ? (4). Autant d’éléments d’une image de Metz qui méritent une approche
quantitative. L'image générale de Metz mieux percue et plus compléte aura une
plus grande signification avec V'expression de trois points de vue différents: les
Messins (5), les Parisiens (extra-Messins) et les touristes a Metz.

A la question: ¢ A votre avis, Metz est-elle une ville...?, les avis se déga-
geant sont représentés par le tableau 3 et la figure 18.

(4) Pour plus de détails concernant les clichés traditionnels, voir : Philippe Ernou
€ Contribution 3 1’étude de l'agglomération messine : les incidences d'une image de -~
marque et les perspectives d’une évolution ». Mémoire de maitrise, Metz, 1973.

(5) Nous incluons les habitants de la région de Metz.
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Tableau n° 3 : IMAGE GENERALE DE METZ
Points de vue comparés des Parisiens (P), Messins (M) et touristes & Metz (T)

Beaucoup Un peu duP?cf)ut Saz:’xilss
Ville historique (6) PM
Ville de garnison PM T
ville industrielle PM T
Ville administrative M PT
ville commerciale M PT
Ville culturelle M PT
Ville touristique MT P

D’une facon générale, les images historique et militaire sont présentes dans
tous les esprits quelle que soit l'origine des enquétés (6). Elles arrivent en téte
dans le classement des appréciations (figure 18); les Messins placent cependant
Vimage militaire (ville de garnison) avant I'image historique. L’image industrielle
traditionnelle se trouve bousculée puisque Metz est jugée comme n’étant qu'un
peu industrielle ; les Parisiens la placent en derniére position parmi les différentes
images (18 % d’entre eux pensent que Metz est une ville tres industrielle).

Les fonctions commerciale et administrative de Metz sont trés estimées par
ses propres habitants, surtout la fonction commerciale qui occupe la téte du clas-
sement avec 71 % d’avis en faveur de l'image commerciale. Le grand nombre de
Parisiens et de touristes, n’ayant pas d'avis sur les différentes images proposées,
dénote une méconnaissance de Metz. Un effort du développement doit s’attacher
3 la combattre en priorité. Parmi les Parisiens, cette méconnaissance trouve une
explication par le grand nombre de personnes n’ayant jamais été 4 Metz, ni méme
en Lorraine (tableau 4). 68 % des enquétés ont déclaré ne jamais avoir été a
Metz; cette forte proportion infirme V’opinion couramment répandue disant que
trois Francais sur quatre ont été a4 Metz et sa région pendant une des derniéres
guerres ou pour leur service militaire. La réputation militaire de Metz chez les
Parisiens ne repose donc pas toujours sur la présence physique sur les lieux,
des personnes interrogées. Le nombre élevé de sans avis, parmi les touristes, se
retrouve pour tous les éléments de I'image de Metz, sauf pour l'image touristique.
Cette constatation prouve que la présence de casernes 4 Metz marque moins le
paysage que le role militaire les esprits. Les différentes images ne s’imposent donc
pas d’emblée parmi les visiteurs, soulignant une certaine discrétion des éventuels
atouts touristiques surtout celle de la fonction culturelle. Cette absence d’avis
dans le domaine culturel peut étre interprétée, pour les touristes, comme une
absence d’activités; dans les autres domaines elle prouve qu’ils n’envahissent pas
le paysage urbain (administration, garnison, industrie). En outre, la durée réduite
des séjours, ne permettant pas de saisir complétement les images, est a l'origine
de cette méconnaissance.

(6) L’appréciation de l'image historique n’a pas été demandée aux touristes & Metz.
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Tableau n° 4: FREQUENCE DES SEJOURS DES PARISIENS EN LORRAINE, A METZ
ET NANCY

(% des personnes ayant été sur place)

Lorraine Metz Nancy
Jamais 50 % 68 % 54 %
Une fois 22 % 21 % 27 %
Rarement 16 % 5 % 11 %
Souvent 12 % 6 % 8 %

Les Messins interrogés, ont, pour la plupart d’entre eux, exprimé un avis,
ceci est normal ! Peut-on considérer leur avis, comme étant le plus proche de la
réalité ? On peut apporter une réponse affirmative, car ils sont témoins de longue
durée d’une situation. L’exemple du commerce est frappant. Alors que sa place
importante parmi les activités de la ville n’est pas bien percue chez les Parisiens
(23 %), son image est treés forte parmi les Messins (71 %) et repose sur la réalité;
en effet la densité de commerce dans le centre-ville est une des plus élevées de
France; avec plus de 1800 magasins, le centre commercial de Metz offre un tres
grand choix de produits courants, occasionnels et exceptionnels. Le role adminis-
tratif, moins visible dans le paysage est également correctement apprécié des
Messins, leur ville est un centre administratif important, nous ne citerons que
la préfecture de la région Lorraine, les sitges de la CODER de Lorraine, de la
VI® région militaire (18 départements) de la 1" région aérienne, de la Cour d’appel,
de l’évéché... L’'image touristique est bien considérée parmi les touristes; la
majorité des touristes interrogés (72 %) pensent que Metz est au moins un peu

touristique, parmi lesquels 31 % la jugent trés touristique.

2. — Comparaison avec l'image de Nancy. Les deux poles d’attraction lor-
rains, distants seulement de 55 km, ont connu des évolutions historiques trés
différentes. Nancy, n'ayant jamais été occupée par I'Allemagne (aprés 1870), a
un passé essentiellement francophone. Ceite différence historique, accompagnée
d’'une identité géographique (méme situation et site) contribuent & présenter des
images souvent dissemblables. L'étude comparative des images des deux villes ne
manque donc pas d’intérét, surtout si l'on envisage un effort visant a les trans-
former. Les points forts de l'une peuvent éclairer les points faibles de l'autre.
A la question ¢ A quoi vous fait penser Metz (ou Nancy) ? », les réponses données
par les Parisiens interrogés donnent des images diverses des deux villes (7) (ta
bleau 5).

(Voir tableau page suivante)

L'examen du tableau ci-dessus, fait ressortir quatre faits principaux :

a) Le nombre de sans avis est beaucoup moins important parmi les réponses
concernant Nancy. Cette ville est donc mieux connue. La permanence de l'appar-
tenance a la France est une des causes principales, ainsi que la plus grande fré-
quence des séjours (voir tableau 4); si 54 % des enquétés n’ont jamais été a
Nancy (contre 68 % pour Metz), 19 % y ont été rarement ou souvent (contre
11 % pour Metz). Cette meilleure connaissance se situe dans les domaines culturel,
commercial et touristiques.

(7) Les personnes interrogées sont différentes pour chacune des deux villes.
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Tableau n° 5: IMAGES COMPAREES DE METZ ET NANCY AUPRES DES PARISIENS

X : Metz — O : Nancy

Beaucoup Un peu duPatlf)ut Saz,li]ss
Ville historique X lo)
Ville de garnison X (0]
Ville culturelle o) X
Ville commercante (o) X
Ville touristique . (0] X
Ville administrative Xo
Ville industrielle X0

. b) L’image militaire est moins pergue pour Nancy que pour Metz : la majo-
rité des personnes interrogées sur Metz bense que cette derniére est trés militaire,
alors que la majorité répondant sur Nancy avoue ne pas avoir d’opinion sur ce
sujet,

¢) Metz a une plus grande réputation historique que Nancy («beaucoup>»
contre <un peus).

d) Nancy a, par contre, une grande réputation culturelle, son université de
30.000 étudiants et la grande qualité des programmes artistiques, dépassant 1’éche-
lon local, en sont les causes. L'image culturelle de Metz souffre plutdét d’une
méconnaissance que d’une mésestimation (37 % de sans avis).

3. — Nuances de l'image générale de Metz chez les Parisiens

Les femmes ont une image plus favorable du tourisme et de la vie cultu-
relle & Metz; les hommes jugent, quant A eux, plus favorablement Ihistoire et
le réle administratif (figure 19). La grande discordance, chez les hommes, entre
Pimage historique jugée importante (50 %) et I'image touristique considérde
comme insignifiante (14 %) montre que les enquétés ne voient pas de relation
entre histoire et tourisme. Cette discordance existe aussi chez les femmes, mais
en sens inverse (33 % pour le tourisme et 24 % pour l'histoire). Certaines images
sont renforcées avec ’dge, c’est notamment le cas des images historiques (45 %
des personnes de plus de 40 ans trouvent Metz trés historique, contre 31 % pour
les moins de 40 ans), touristique, administrative et culturelle.

La raison des séjours est déterminante dans l'appréciation des éléments de
I'image générale (figure 20). Elle dépend en effet, de I'occupation des visiteurs.
Les affaires, ainsi que les raisons familiales sont propices 4 une meilleure connais-
sance de Metz; les images historique, militaire et commercante se trouvent en
général renforcées. Le centre d’intérét des hommes d’affaires explique la montée
de l'image industrielle parmi ceux-ci. Les visiteurs pour des raisons familiales
sont séduits par le coHté touristique de la capitale lorraine. La fréquence des
séjours est un facteur non négligeable de V'accentuation des images historique
et touristique (Voir tableau page suivante)
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Jamais Une fois Rarement Souvent
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% des personnes ayant répondu par «beaucoup »

Lorraine ont sensiblement la méme image, avec cependant un léger préjugé pour
la Lorraine : 26 % pensent que la Lorraine est tres touristique contre 21 %, pour
Metz.

Les impressions trés favorables chez les personnes ayant visité une fois la
Lorraine, s’appauvrissent avec la fréquence des séjours, alors que Metz dévoile
ses charmes et conquiert les visiteurs s’y rendant souvent,

4. — Nuances de Iimage générale de Metz chez les Messins

D’une maniére généarle, les Messins ont une image de leur ville identique
~en fonction du sexe. L'age quant a lui, joue un réle non négligeable dans la
différenciation des éléments de I'image. Il existe incontestablement une relation
entre l'image et I'dge (figure 22) : les images touristique et culturelle ont une
plu_s grgndp faveur parmi les ainés‘ de plus de 40 ans. Ce fait constitue une indi-

inexistants et méme en plein développement, les grandes affiches de la saison
culturelle messine n’annoncent-elles pas la plupart du temps des programmes inté-
ressant les ainés ? Un quotidien régional n’a-t-il parlé d’un spectacle au théatre
municipal en vantant < son lyrisme d’un autre temps toujours ressenti aujour-
d’hui »; il ‘serait édifiant d’évaluer la moyenne d’dge des personnes sensibles a
ce lyrisme. L'image militaire s'estompe’ progressivement avec I’dge; I’explication
est aisée, car les ainés ont été les témoins du déclin militaire (relatif) de Metz
aprés la derniére guerre mondiale, les jeunes étant encore imprégnés de cette
image et frappés par le grand nombre de casernes.

L’avis selon les catégories socio-professionnelles refléte en partie celui en
fonction de l'age. Les étudiants, par exemple, ont une image défavorable du
tourisme messin et de la vie culturelle.

La question primordiale pour connaitre Fimage de Metz, dans I'esprit des
Messins, est de savoir s’ils aiment vivre dans leur ville. La réponse & la question
posée : € A votre avis, Metz est-elle une ville agréable & vivre ?», permet de dépas-
ser les composants de I'image générale, pour atteindre le sentiment profond sur
lequel elle repose. Les réponses ont été les suivantes :

Plutét agréable i 61 %
Plutdt pas agréable : 21 %
Sans avis : 18 %

Ces résultats sont proches de ceux d’'une enquéte effectuée par I'IFOP 3 la
demande de la Délégation a I’Aménagement du Territoire et & I’Action Régionale

(8) ' Les pourcentages sont & interpréter avec prudence, étant domné le nombre réduit de
personnes dans ces deux catégories.
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(DATAR) auprés des habitants de 15 grandes villes francaises, d’ol il ressortait
que 81,8 % des Messins «se sentaient étre de leur ville (9) ». Ce chiffre est
néanmoins supérieur au notre, car trouver la vie agréable dans une ville revét
un sens plus restrictif que se sentir d’une ville. Les avis ne changent guére €n
fonction du sexe des enquétés, si ce n’est que les hommes ont une opinion
légérement plus favorable de la vie a Metz (63 % contre 59 % chez les femmes).

Le principal critére de différenciation du degré d’agrément de la vie & Metz
est I'age des enquétés (figure 23) : les jeunes sont plus nombreux & considérer
la vie a Metz ¢plutdt pas agréable» (30 94) et inversement, les moins nombreux
3 la considérer comme <plutdt agréabley : 44 % seulement pour les moins de
25 ans contre 89 % chez les plus de 40 ans. La recherche des causes de cet état,
qui dépasse le cadre de cette étude, est importante et primordiale pour un déve-
loppement économique et démographique harmonieux de Metz, qui passe par le
bien-étre de tous ses habitants. La répartition des avis selon la catégorie socio-
professionnelle, reflétant celle en fonction de 1'dge, montre que les étudiants sont
les moins satisfaits (45 % seulement trouvent Metz agréable) et les retraités les
plus satisfaits (84 %). Les avis selon le lieu de résidence doivent étre considérés
avec beaucoup de prudence, étant donné le petit nombre de réponses pour chaque
catégorie de lieux de résidence; nous pouvons cependant déduire, 2 titre indicatif,
que les habitants du centre de Metz (avantage de la situation), de Montigny, de
Devant-les-Ponts et de Borny sont les plus satisfaits. Les habitants de la zone
d’habitat collectif et du quartier industrie]l de Woippy, ainsi que les habitants
des environs de Metz (surtout vers le Nord) jugent le plus sévérement Metz.
La situation, le site des lieux de résidence (le long de la Moselle), ainsi que leur
forme d’habitat (habitat collectif tres dense) et leur fonction (industries parfois

polluantes) expliquent cet avis.

1a confrontation entre l'avis des Messins sur l'agrément de leur ville et leur
avis sur les différents éléments de T'image générale, permet de mettre en évidence
les aspects rendant la vie & Metz agréable. Les différences d’opinion dans ces
domaines sont grandes entre les personnes trouvant la vie 2 Metz «plutdt agréa-
ble » et ceux la trouvant « plutdt pas agréable ». L’agrément de la vie 4 Metz peut
s'identifier avec les images historique, culturelle et touristique (tableau 6). Exem-
ples : 66 % des personnes satisfaites de la vie & Metz pensent que cette dernitre
est trés historique, contre 39 % des non satisfaits (contrairement aux Parisiens,
les Messins assimilent en général hitoire et monuments historiques); par contre,
1a différence des avis sur I'image de garnison est trés minime entre les satisfaits
et non satisfaits de la vie & Metz. '

5. — Nuances de I'image générale de Meiz chez les touristes & Metz

Deux nouveaux facteurs de différenciation interviennent : la provenance des
touristes et la durée des séjours. Le facteur de différenciation le moins important
est le sexe : les membres d'un couple ont souvent le méme avis. L'4ge n’est pas
décisif, non plus, a I'exception des images touristique et militaire (ville de garni-
son): ces images se renforcent avec Page. La provenance géographique est la
cause de différences d’opinion non négligeables (10). (Figure 24). Les Frangais
percoivent le plus I'image commerciale (50 % des Francais pensent que Metz est
une ville trés commercante) ; & l'autre extrémité, nous trouvons les Anglais igno-
rant cette image (12 %). Les causes peuvent atre multiples : les Anglais achétent
peu & cause de la durée de séjour trés courte et parce quw’ils réservent leur budget
pour les loisirs et les souvenirs, & leur lieu de destination (Midi de la France,
Ttalie, Espagne...). Il s'agit donc plutdt d'une ignorance et non d'une mésesti-
mation de V'importance commerciale. L'image culturelle est la plus forte parmi les

Allemands (38 %), les Francais s€ placent en derniére position. Les Allemands,

(9) Chiffre recueilli par Philippe Ernou - of (4).

(10) Nous avons retenu les opinions des Franqais, Britanniques, Allemands et Belges,
Hollandais, les plus représentés parmi les enquétés.
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Tableau N° 6 : Image générale de Metz en FONCTION DE L’AGREMENT DE LA VIE

a;;:'lélg?)tle pasP;‘glf‘ggble Différence
ville historique 66 %, ‘ 39 % 27
ville culturelle 28 % 7 % 21
ville touristique 27 % 10 % 17
Ville commercante 76 % 66 % , 10
Ville industrielle 26 %l 17 %/ 9
ville administrative 50 % 4 % ' 9
ville de garnison 67 % 64 % 3

sans généralisation abusive, s'intéressent davantage aux attraits culturels d'une
ville & l’occasion de leur passage (Musées, spectacles . . .). Les Frangais sont les
plus prisonniers du cliché industriel (25 %) dont il n'arrivent pas & se défaire.
Les Allemands ont une image du tourisme a Metz treés favorable (43 %).

L’importance militaire est méconnue chez les Britanniques (0 %), peu pergue
chez les Allemands et Hollandais (respectivement 23 et 18 %) et toujours prédo-
minante parmi les Francais (65 %). Les Allemands, connaissant autant que les
Francais le role militaire de Metz, émettent un jugement plus objectif : leur avis
est fondé sur ce quils voient et non sur ce qu'ils savent (Francais). La plus longue
durée des séjours des Frangais joue cependant un role non négligeable. Il existe
des relations entre la durée des séjours et Pappréciation de l'image (figure 25).
Le potentiel touristique peut se mesurer €n. considérant 1'évolution des images
avec l'augmentation de la durée des séjours. Ainsi, les images commerciale, indus-
trielle et surtout militaire se renforcent avec la durée des séjours. Inversement,
les images culturelle et touristique s’affaiblissent avec des durées de séjours
comprises entre un jour (avec nuitée) et trois jours; ces images connaissent, au-
dela de trois jours, un nouveau regain de faveur. 1’impression premiere favorable
renait donc lors d’un séjour prolongé. Nous analyserons plus loin les raisons de
cet « essoufflement» des images touristique et culturelle.

—————————————

EN RESUME :

Les faits remarquables sont :
— Prédominance des images historique et militaire;
— Les images commerciale et administrative sont trés fortes parmi les Messins;

— On note une méconnaissance générale des éléments de I'image de Metz de la
part des Parisiens et des touristes 4 Metz. La majorité des Parisiens n’a jamais
été a Metz;

— Nancy est généralement plus connue que Metz, plus de gens ont déja été
4 Nancy qu'a Metz; .
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— Metz jouit d’une plus grande réputation historique que Nancy, contrairement
a la réputation culturelle;

— Metz connait une faveur touristique croissante chez les Parisiens avec 1’aug-
méentation du nombre de séjours, & 1’opposée de la Lorraine dont la réputation
décroit;

— Les principaux facteurs rendant la vie & Metz agréable sont I'aspect historique
avec ses témoins, la vie culturelle et T'aspect touristique qui en découle;

— Les dominantes de l'image de Metz s¢ différencient selon la provenance des
touristique : les Francais ont une image moins culturelle et touristique que
les Allemands et Hollandais.

— L'image touristique baisse avec 'allongement de la durée des séjours.

B. — UNE IMPORTANCE TOURISTIQUE DIVERSEMENT APPRECIEE

L'appréciation quantitative du phénomene touristique précéde & nouveau
Yétude qualitative; elle se situe 4 tros niveaux : les extra‘messins (Parisiens),
les Messins et le touriste & Metz. La distinction en trois catégories est fondamen-
tale car elle offre des points de vue souvent tres différents. La question posée
étant : < Metz vous fait-elle penser & une ville touristique ? », les réponses données

éclairent plusieurs faits (figure 26) :

— Dans V'esprit des enquétés, Vimage est trés souvent liée a la connaissance
de la ville; ainsi, les Messins et les touristes qui sont sur place sont-ils les plus
nombreux i ne pas avoir d’avis.

— Metz est jugée comme une ville un peu touristique, surtout parmi les
Messins.

— Les touristes ont la. meilleure image du tourisme a Metz (32 %) la jugent
< trés touristique» et 3 % seulement «pas du tout touristique», les Messins ont
une image moins avorable (21 % de «beaucoup ) ainsi que les Parisiens (15 %
de ¢pas du tout>). Il existe évidemment, parmi les touristes, un souci de justifier
leur présence & Metz qui est évident, mais cette raison d’ordre psychologique du
jtégﬁment favorable est secondaire, le jugement réel repose sur des impressions
réelles.

— On note un assez grand nombre de <sans avis» parmi les touristes, ils
se recrutent essentiellement parmi les visiteurs, ne restant qu’un jour au maximum.

L’appréciation de I'importance touristique est inégale selon plusieurs critéres :
1. — Le sexe : ‘

Peu variable chez les Messins et touristes, I'appréciation touristique varie
cependant notablement parmi les Parisiens : 33 % des femmes voient Mefz comme
ane ville «trés touristique» (contre 15 % seulement des hommes).

2. — L'age :

Comme pour la Lorraine (figure 6), l'appréciation touristique gagne en im-
portance avec l'dge, surtout parmi les Messins. Corrélativement, la proportion.des
personnes considérant Metz comme <Dpas du tout touristique» diminue avec l'dge
(figure 27). Ces résultats rejoignent ceux concernant la Lorraine avec une accen-
tuation du phénoméne pour Metz.
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3. — La fréquence et la durée des séjours :

Les principaux éléments de différenciation, montrant la diversité du tourisme
et la durée de l'intérét que l'on peut lui porter, sont la fréquence des séjours (chez
les Parisiens) et la durée des séjours (chez les touristes). L’exament de la figure
28 montre clairement que I'importance touristique croit avec laugmentation du
nombre de séjours : on passe de 20 &4 50 % (*); la chute du nombre de personnes
ayant répondu <un peu» s’explique par la montée spectaculaire des « beaucoup s
chez les enquétés ayant été souvent & Metz. L'image de la Lorraine, contrairement
4 Metz, s’estompe avec le nombre de séjours (figure 28). Metz, occupe-t-elle une
place privilégiée dans le tourisme lorrain ?

La comparaison de son importance touristique avec celle de Nancy ne lui
est pourtant pas favorable (figure 30) : 33 9% des Parisiens interrogés trouvent
Nancy trés touristique contre 22 % pour Metz. 1l sera intéressant de trouver les
causes déterminant une telle di‘fférenc'e et d’étudier les incidences de l’appyéciation

tation touristique que la campagne. L’histoire joue un réle déterminant dans l'ap-
préciation touristique:; elle se concrétise (monuments, quartiers anciens...) sur-
tout dans les villes. La durée des séjours des touristes & Metz ne donne pas lieu
a de tres grands écarts d’appréciation (figure 29), on note cependant une baisse
4 partir d’une nuitée, mais a laquelle succeéde une hausse aprés plus de trois
jours. De nombreux facteurs entrent en ligne de compte pour I'explication de ce

ils ne sont que de passage (un jour et moins). Ce sont principalement des Améri-
cains, des Norvégiens, des Suédois et des Allemands, qui sont en général treés
sensibles & I'attrait culturel des villes (Cf image - générale de Metz auprés des
touristes). Cet attrait culturel est £puisé aprés un jour. Les touristes séjournant
plus de trois jours diversifient lears activités (excursions en Lorraine, activités
sportives, visite famille...); ce sont essentiellement des Francais qui découvrent
alors les curiosités moins connues et participent un peu plus 3 la vie de la cité
et dont l'impression derniére est plus favorable. (53 %, des enquétés restant plus
de trois jours sont Frangais; ils campent sur le camping -municipal),

4. — Les motivations :

Elles jouent un réle non négligeable_ dans I'appréciation touristique des Pari-
siens ayant déja été 3 Metz. Les motivations qui renforcent I'appréciation touris-
tique sont dans l'ordre décroissant d’importance :

a) les raisons familiales (la découverte des richesses touristiques nécessite
un séjour prolongé).

b) le passage ne permettant que la visite des grands monuments spectaculai-
res laissant une forte impression. ~

c) le tourisme supposant une sensibilisation et une réceptivité 3 priori des
richesses touristiques.

Les «sans avis» se recrutent essentiellement parmi les personnes ayant fait
leur service militaire et ayant été de passage; ceci est normal, ces deux motiva-
tions ne permettent gudre un avis étant donné les occupations qu’elles entrainent :
iiésintétessement dans un cas ou passage trop bref (une simple nuitée) dans
‘autre cas. '

5. — Agrément de la vie & Metz :

Le tableau n° 7 met en évidence la relation existant entre I’appréciation
touristique de Metz de la part des Messins et leur appréciation de la vie & Metz.

(*) Le chiffre de 50 % trés élevé est a considérer avec la plus grande prudence, étant
donné le petit nombre de personnes (ayant été souvent a4 Metz. Ce chiffre est néan-
moins indicatif.
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Tableau n* 7 : APPRECIATION TOURISTIQUE DE METZ CHEZ LES MESSINS
SELON L’AGREMENT DE LA VIE A METZ

(en pourcentage)

| i;p;i:?:n;?;n Beaucoup ;?‘11 ‘Eli Sa%rllss Total
Plutét agréable 28 59 3 13 100
Plutdt pas agréable 10 58 25 7 100
Sans avis 9 50 18 23 100

L'écart entre les avis extrémes
quable; Yopinion sur le tourisme est

pour tous les Messins sont 21 %

tout»). La grande majorité des a

pas du tout touristi

(«beaucoup » et «pas du tout ») est remar-
liée & I'opinion sur la vie a Metz : 28 %
des personnes, pensent que la vie & Metz est agréable, la trouvent « trés touristi-
que> alors que 3 % seulement la trouvent <
pour les «beaucoup» et 10
vis se portent cependant su

que » (les moyennes
% pour les «pas du
r le terme moyen et

assez meutre ¢un peud.

EN RESUME :

— Metz est en général considérée comme une ville moyennement touristique;
.— Les touristes eux-mémes ont la meilleure opinion touristique de Metz;

— L’age est un facteur important de différenciation de V'appréciation touristique,
qui se renforce avec I’dge;

— L’appréciation touristique est meilleure parmi les Parisiens qui ont été souvent
a4 Metz et parmi les touristes Y ayant séjourné plus de trois jours;

— Le tourisme est jugé plus important 3 Nancy qu’'a Metz;
— Les villes lorraines sont les moteurs du tourisme en Lorraine;

— Les raisons familiales et le passage sont les motivations les plus favorables
4 une appréciation flatteuse du tourisme & Metz.

C. — UN TOURISME MESSIN PEU CONNU

1. — Images comparées bde Metz et de Nancy :

Avant I'étude des caractéristiques du tourisme messin et de ses atouts, il est
utile de connaitre les éléments de I'image-touristique. Ce sont conjointement des
éléments concernant le moteur du tourisme (monuments, quartiers pittoresques,
manifestations culturelles, shopping, site, les alentours, la gastronomie) et les
formes qu'il engendre (passage, séjour). Comme précédemment, deux cents Pari-
siens se sont exprimés sur Metz et Nancy. La question posée fut : « Quelle que
s0it votre connaissance de Metz (ou Nancy) du point de vue du tourisme, cette
ville vous fait-elle penser a?»
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Tableau n° 8 : IMAGES TOURISTIQUES COMPAREES DE METZ ET DE NAI:ICgaY

(Avis des Parisiens)
X : Metz — O : Nancy

Beaucoup |, II)Je?i . ??cs)u%u
Quartiers pittorésque‘s o X
Passage . ) (0] | X
Séjour - ~ , X 0
ville ol l’bn s’amuse X O
Centre d’une région touristique X o
’ Manifestation’s culturelles X O
Shopping X 1 O
Gastronomie X O
Site : X 0o

L’analyse simultanée du tableau 8 et du graphique 31 dénote plusieurs faits
notables : ' :

—. Une méconnaissance du tourisme des deux villes. Le nombre des «sans
avis» est trés important surtout pour Metz. La proportion dépasse souvent 50 %
des avis exprimés notamment pour ceux concernant les distractions, les manifes-
tations culturelles et le shopping. Il ne sera donc pas tenu compte des ¢ sans
avis » dans notre analyse (tableau 8) puisqu’elle ne met en ¢vidence qu’une mé-
¢onnaissance. ‘ o :

— Nancy a une solide réputation de ville de passage (*). Les quartiers
pittoresques arrivent en téte des différents éléments de l'image avec 40 % des
personnes ayant répondu par < beaucoup », précédant le passage (35 %) (figure 31).

— Metz est surtout connue pour sa situation au centre d’une région touris-
tique : le Pays messin (24 % de <beaucoup», pour Ses quartiers pittoresques
(25 %) et pour l'importance du passage (24 %). Le Parc Régional Naturel de
Lorraine, encore trés peu connu parmi les Parisiens, ne se confond pas avec le
Pays messin. Cet environnement touristique de Metz, connu 3 l'extérieur de la
Lorraine nous éloigne du cliché traditionnel : Metz au centre de la Lorraine sidé-
rurgique. La méconnaissance de la position géographique de Metz n’est donc pas
aussi flagrante qu’on le prétend. Metz se situe plutdt, pour le Parisien, au centre
de Yensemble des champs de batailles, donc de la Lorraine historique (Verdun,
Gravelotte, Gorze...) . . .

(*) Ainsi que de ville aux nombreux monuments et quartiers pittoresques.-
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— Placées & égalité, Metz et Nancy ne donnent pas du tout une image de
villes ot I'on s’amuse ni de villes de séjour. 20 % (moyenne pour Metz et Nancy)
pensent que ces deux villes ne sont pas des villes de séjour contre 10 % qui
pensent que l'on y séjourne; les pourcentages sont & peu prés identiques pour
Yamusement : 25 % de «pas du tout» contre 3 % de «beaucoup>. Metz est
cependant jugée un peu plus sévérement que sa voisine.

— Alors que le site, manifestation spectaculaire d’une image touristique est
jugé moyen pour Nancy, celui de Metz est trés controversé. Autant de personnes
le jugent trés beau, qu’insignifiant (12 %, de part et d’autre). Cette opposition
s’explique par la fréquence des séjours : le site est surtout apprécié par les per-
sonnes ayant été souvent & Metz.

— Tes fonctions culturelle et commerciale ne sont pas forcément considérées
comme des atouts touristiques. 26 % des Parisiens interrogés (figure 18) pensent
que Metz est une ville trés culturelle alors que 16 % placent les manifestations
culturelles dans le contexte historique (il faut cependant tenir compie de T'univer-
sité, élément culturel mais non touristique). La fonction commerciale de Metz
dépasse aussi largement 1'atout touristique que peut constituer le shopping : 23 %
voient une image commerciale importante contre 12 % considérant le shopping.

— Bien que la majorité des enquétés pense que les quartiers pittoresques
et le passage n’entrent que modérément dans l'image touristique de Metz (majo-
rité ayant répondu <un peu>), ces deux éléments sont tout de méme les compo-
santes principales de son image (& ¢égalité avec sa situation au centre d'une

région touristique).

— Les Parisiens ont une meilleure image gastronomique de Nancy que de
Metz 24 % de¢ beaucoup» contre 19 % pour Metz). Il est A noter un décrochage
entre réputation gastronomique de la Lorraine et celle des villes lorraines. Le
tableau 9 montre que la réputation gastronomique de la Lorraine ne rayonne pas
entiérement sur celle de ses villes; elle n’y a pas pénétré. Elle est, non pas moins
appréciée a Metz et 4 Nancy, mais moins connue (grand nombre de < sans avis »).
Cette différence est-elle en outre révélatrice d'une mauvaise qualité de la restau-
ration & Metz et Nancy ? Le décrochage se situerait alors au niveau de la différence
entre la réputation théorique (gastronomie lorraine) et.la réputation pratique
plutdt mauvaise des restaurants des villes.

9. — Une image de Metz fortement différenciée :

Les constatations 4 partir de l'analyse de l'image touristique de Metz trou-
vent des €léments d’explication en tenant compte du sexe, de I’age, de la catégorie
socio-professionnelle, de la fréquence des séjours et de la raison des séjours.

— Le sexe : il existe de grandes différences d’avis selon le sexe (figure 32).
Les images des composantes sont en général plus accentuées chez les femmes.
Cette différence est la plus marquée pour le shopping (21 %.des femmes pensent
que Metz est une ville avec grandes possibilités de shopping contre 5 %' seulement
des hommes), quoi de plus évident? Les hommes, par contre, voient mieux le
passage (29 % contre 19 %); ce sont surtout des hommes d’affaires.

— L’age : contrairement & l'image touristique de la Lorraine, 1'dge n’est pas
un facteur important de différenciation, les enquétés sont, pour Metz, moins victi-
mes des clichés. Il est cependant possible de dégager une tendance a latténuation
de I'image des quartiers pittoresques et du Pays messin avec 1'age.

— La catégorie socio-professionnelle : le petit nombre de représentants de
chaque catégorie socio-professionnelle, ne permet pas d’établir des relations avec
I'image touristique; il semble cependant que les cadres et les étudiants connais-
sent le mieux le rdle de passage de Metz : nécssité professionnelle pour les uns
et connaissance de la situation géographique pour les autres. Les employés ont
de Metz une image non culturelle (shopping, distractions nocturnes...); cette
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image traduit plutét une généralisation propre aux grandes villes oll il existe
obligatoirement des distractions et des possibilités de shopping. Les retraités ont
une bonne image gastronomique, ceci est A mettre en rapport avec 1'dge (Cf image
touristique de la Lorraine, figure 11).

— Lla fréquence des séjours : un séjour & Metz permet une meilleure appro-
che de la réalité touristique (figure 33). En divisant les enquétés en deux catégories
(ceux qui n’ont jamais été & Metz et les autres), on constate que la majorité des
images est renforcée avec la fréquence des séjours, surtout les images gastrono-
mique, celle du site et du séjour.

— 1a raison du séjour : 'étude des motivations des personnes ayant déji
fait un séjour 4 Metz, en rapport avec I'image touristique, révele que les hommes
d’affaires estiment que 1’on s’amuse peu a Metz (distractions nocturnes) et que
les manifestations culturelles sont rares. Les séjours pour des raisons familiales
facilitent un jugement favorable des monuments et quartiers pittoresques, ainsi
que de la gastronomie. Les touristes purs (le but déclaré étant le tourisme) appré-

cient fort le Pays messin ainsi que la gastronomie.

EN RESUME :

Malgré des différences d’appréciation du tourisme messin et nancéien, il est
possible d’énoncer d’importants points communs @

— Metz et Nancy sont peu connues du point de vue touristique ;

— Les quartiers pittoresques et 1e passage sont les éléments moteurs du tourisme
des deux villes lorraines;

_. Metz a la réputation d’étre au centre d’une région touristique;
— TLe cbté distractif et le réle de ville de séjour sont peu percus,
— La fréquence des séjours et le sexe (féminin) des enquétés sont des facteurs

importants dans Paccentuation de l'image touristique de Metz.

CONCLUSION

L'étude de l'image de marque de la Lorraine et de Metz, met & jour des
points forts a exploiter et des points faibles & combattre dans la perspective d’une
promotions touristique.

POINTS FORTS :

— Importance de I'image historique ‘de la Lorraine, avec T'existence de nombreux
témoins du passé qu'elle suppose dans 1'esprit des gens.

— Metz est aussi considérée comme une ville historique, cette image est d’ailleurs
renforcée avec l'age.

— Metz n'est pas jugée aussi industrielle que 'image traditionnelle le laisse croire.

— Contrairement a l’opinion couramment répandue, la Lorraine jouit d’une répu-
tation touristique assez bonne.

— L'image touristique moyenne de Metz se renforce avec I'augmentation du nom-
bre de séjours et avec la durée des séjours (touristes & Metz).
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— La campagne lorraine est connue pour ses nombreux villages pittoresques et
un folklore encore vivace. Cette image est trés fréquente parmi les personnes
. n’ayant jamais €té en Lorraine.

— Le phénomeéne important est I’appréciatoin- croissante des atouts naturels de la
Lorraine (détente, curiosités naturelles...) parmi les personnes l'ayant déja
visitée. Ces richesses sont cependant encore relativement peu connues.

— Metz et Nancy occupent des places privilégiées au sein du tourisme historique
lorrain. Ces deux villes (avec Verdun) donnent sa célébrité historique au tou-
risme en Lorraine.

— Les quartiers pittoresques, les monuments historiques ainsi que le passage sont
les aspects les plus connus du tourisme & Metz.

— Les touristes &4 Metz ont une appréciation touristique plus favorable que les
. Parisiens et les Messins. Metz s'impose plus par sa présence que par sa
réputation. ‘

— Les environs de Metz ont une bonne réputatoin touristique.

— Le site de Metz est souvent trés apprécié parmi les enquétés ayant déja été
a Metz.

— Les Messins ont une trés bonne image commerciale de leur ville; I'importance
du commerce n’est cependant pas considérée comme un atout touristique.

— La grande majorité des Messins trouve la vie dans leur ville plutdt agréable.

POINTS FAIBLES :

— L’image industrielle de la Lorraine prédomine toujours.

— L’image militaire, autre conséquense du passé historique de la Lorraine, joue
dans un sens défavorable au tourisme dans la mesure ou les destructions suc-
cessives ont éliminé une partie du patrimoine architectural.

~— L’image militaire est toujours trés ancrée dans l’esprit des enquétés et notam-
ment parmi les jeunes.

— Le petit nombre de personne ayant été 4 Metz au moins uné fois explique la
méconnaissance de la ville. Metz est moins connue que Nancy.

— L’image touristique de la Lorraine est moins forte parmi les moins de 40 ans.

— Les richesses culturelles de la Lorraine sont trés appréciées (curiosités histori-
ques, villages pittoresques et folklore), mais la fréquence des séjours ne joue
pas en leur faveur.

— Leclimat lorrain est unanimement mal aimé.

— Metz ne jouit que d’une petite réputation culturelle (manifestations culturelles).
A Topposée des étudiants et des jeunes en général, les femmes se montrent
les moins séveéres. °

— La gastronomie lorraine dépasse en renommée celle des villes lorraines.
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Une étude fructueuse de l'offre touristique repose sur la idéfinition de son
contenu et des limites du Pays messin car I'étude du tourisme dans une ville doit
obligatoirement étre accompagnée de Vétude de sa régoin surtout lorsque les
relations entre les deux sont multiples. L'impact touristique d'une ville en sort
renforcé lorsque 1’arriére-pays est susceptible de compléter ses attraits touristiques.

1. — I.offre touristique concerne le produit proposé sur le marché touristi-
que. Le produit est complet lorsqu’il permet de se rendre facilement en Lorraine,
de s'informer sur ce produit, de se loger et de s’occuper. 1l s’agit donc du < gise-
ment » touristique, des richesses, & l'instar de celles du sous-sol, léguées par I’his-
toire, I’économie et 1'architecture (villages, églises, chiteaux...) et des richesses
naturelles constituées par les possibilités offertes par la nature, propices aux
activités touristiques, comme le climat, les surfaces en eau et la végétation.
L’information passe essentiellement par deux organismes : ’Association Départe-
mentale pour le Tourisme (Conseil Général) et surtout le réseau des Syndicats
d’Initiative et Offices de Tourisme. Les formes d’hébergement représentées dans
le Pays messin sont ’hotellerie, le camping et l'auberge de jeunesse. Les accés,
déterminant pour une grande partie I'importance de ‘la fréquentation touristique,
sont étudiés sous tous leurs aspects : la route, la voie ferrée et la voie des airs.
L'existence des richesses touristiques et des infrastructures d’accueil n’a de sens
que lorsque les possibilités d’occupation et de distractions et une ambiance favo-
rable les accompagnent.

Ces «produits de transformation» de la matiére premiére touristique ne
manquent pas; les principaux d’entre eux sont les manifestations en tous genres
susceptibles d’attirer ou de retenir le visiteur : les possibilités de sport et de
détente, de shopping, de visites et d’excursions, si possible guidées, et enfin, sans

étre derniére en importance, celles dans le domaine gastronomique.

2. — La délimitation du Pays messin se heurte ‘4 des difficultés car les
limites traditionnelles perdent leur signification dans I'optique touristique.

La notion médiévale du Pays messin I'assimile aux possessions de la ville
libre qu’était Metz au XVe siecle. A cette époque, elles s’ajoutaient aux possessions
temporelles de I'Evéque de Metz. Le Pays messin s'étendait alors essentiellement
vers I'Est, le Nord et le Sud de la ville. Le point le plus septentrional était Tremery
3 cbté de Hagondange, le plus méridional, Nomény et le plus oriental, la région
de Rémilly. Le Pays messin ne s’étendait guére vers 1’Ouest, comme arrété par la
Moselle & 1'exception d’'une avancée au niveau de Gravelotte. Bloqué a 1'Ouest
par le relief, ses possessions s'étendaient donc essentiellement le long de la vallée
favorable aux communications et vers les terres calcaires labourables du plateau
lorrain a I’Est.

1a notion ¢ médiévale» du Pays messin, reposant sur un critére politique
et administratif, est renforcée par une entité socio-économique. L’'ancienneté et
I’ampleur de linfluence de Metz sur son arriere-pays se manifestent sous plu-
sieurs formes (*) : .
— Une emprise militaire sous la forme d'un chapelet de chéteaux, fermes et
églises fortifiées.
— Une emprise politique avec un controle direct du Pays messin par les auto-
rités messines.
— Une emprise économique se concrétisant par la main-mise fonciére de la bour-
geoisie messine, et bourguignonne ayant «des visées sur le vignoble, se loca-
lisant sur le front de cdte & I’Ouest et le plateau lorrain a T’Est.

les relations entre Metz et sa région m’ont pas uniquement bénéficié de
Penrichissement de Metz, puisque dés le Moyen-Age, la campagne messine a

(*) Christiane ROLLAND-MAY : < Les franges urbaines de Metz », Mosella, N° 4, octobre-
décembre 1972.
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toujours été étroitement associée au développement économique de <« Metz, la
riche». La symbiose Metziarridre-pays change de caractére 4 partir du siecle der-
nier. Au role de campagne nourriciére lde sa capitale, se substitue un double rdle
dévitalisant de réservoir de main-d’ceuvre et de réserve fonciére pour une urba-
nisation grandissante. Ces tendances nouvelles ont des incidences non négligeables
sur l'attrait touristique (voir plus loin). Dans I’optique touristique, une nouvelle
délimitation du Pays messin s’impose pour deux raisons : la nécessité de définir
un champ d’investigation et I’éclatement du schéma traditionnel de région histo-
rique, géographique et économique quand on aborde e domaine touristique.

Du point de vue du tourisme, deux délimitations sont possibles (carte n° 1) :

— Sens large : le Pays messin est tout le territoire ¢ visitable» en 1’espace
d’une journée avec un moyen motorisé. Ce territoire, s’appelant plutdt région de
Metz, se confond grossierement avec la Lorraine (Vosges exclues). Il s’étend du
Luxembourg & Nancy et de Verdun aux Vosges mosellanes. Son étendue dépend
en parlticulier de I'état du réseau routier et des facilités de communications en
général.

- Sens restreint : au critére uniquement spatial, s’ajoute un critére quali-
tatif plus subtil : la nature du potentiel touristique. Le Pays messin serait alors
un espace ou l'on trouve l'offre touristique la plus compléte possible. Ce péri-
meétre -oflfrant des possibilités variées ne pourrait étre délimité qu’apreés 1’étude du
potentiel.

Les deux définitions me sont pas entiérement satisfaisantes parce que Metz
n’est plus le centre d’une région, mais un simple point de départ d’excursions
dans le premier cas, et parce que le cadre d’'étude est malaisé 3 cerner dans le
second cas. Le cadre spatial de I’étude de l'offre tousitique sera plus proche des
limites du Pays messin (sens traditionnel) car notre intérét porte en premier lieu
sur une région dont Metz est le centre touristique, sans oublier cependant le cadre
touristique plus général éclairant celui plus limité mentionné ci-dessus.

Région ts Troils Pays Limites médiévales du pays messin

{sens traditionnel)
4 Extrenités touristiques du pays messin

Ofhlonville {sens large)
Source : Atlas Elsass-Lothringen
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CHAPITRE |

LE GISEMENT TOURISTIQUE

A. — LES RICHESSES CULTURELLES

1. — Le fondement du patrimoine culturel : Phéritage historique :

Avec le milieu physique, le passé historique est un des facteurs principaux
de Yimportance culturelle du tourisme messin; ce passé détermine la présence
de nombreux vestiges. Un inventaire complet des monuments parait impossible
(leur recensement commencé dés le début du si¢cle n'est pas encore terminé; il
est toujours en cours actuellement et ce sont les sociétés savantes qui s’en occu-
pent : la Société d’Histoire et id’Archéologie de la Lorraine par exemple). L’inven-
taire est cependant plus complet pour les villes, notamment pour Metz, les ¢ zones
d’ombre » se localisent surtout dans les zones rurales. On peut cependant affirmer
que les vestiges d’un intérét touristique sont connus. Nous nous attacherons, non
a présenter la liste compléte des monuments connus, mais 2 expliquer 1’origine
bistorique des principales curiosités et & donner un apercu de leur variété en les
étudiant par genre.

La région de Metz est une région avant tout historique. La variété, le nombre
et I'état des curiosités historiques sont déterminés par trois caractéres : le morcel
lement de la Lorraine, sa situation de carrefour et sa position de frontidre.

— Le morcellement : il n'y a jamais eu d’Etat lorrain. La Lorraine, partie
de la Lotharingie, née du traité de Verdun, se désagrége rapidement pour former
une série de petits états indépendants ; les principaux sont les Trois Evéchés, Metz,
Toul et Verdun, le Duché de Lorraine, trés morcelé et éparpillé dans toute la
Lorraine, le Duché de Bar dans la région ide Briey et d I’Ouest de Pont-a-Mousson,
le Duché de Luxembourg & Thionville et an Nord et enfin de nombreuses seigneu;
ries vassales (Boulay, Créhange, Fénétrange, Salm, Morhange ...). Chacun de ces
Etats, subdivisé en nombreux fiefs a sa structure He défense et les villes leur
propre rayonnement; la conséquence inévitable en est la multiplication de vesti-
ges : chéteaux, églises, fortifications. Ce morcellement extréme ol les Etats, s’en-
chevétrent les uns dans les autres, I’absence d’un centre incontestable pouvant
faire régner I'ordre assurant un plus grand rayonnement de la Lorraine sont pour-
tant des facteurs d’appauvrissement culturel (12).

(12) Ce n'est pas de cas de tous les pays morcelés. La Suisse s’est développée du point
de vue touristique fen grande partie grice a4 Y'absence d’une capitale trop ali-
satrice.
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L’historien Robert Parisot déplore cette faiblesse de la Lorraine dans les
termes suivants : ,

<« Combien de destinées n’eussent-elles pas été différentes si Metz en avait
¢té la capitale comme elle Tavait été \de 1'Austrasie mérovingienne | Les Ducs
plus puissants, mieux armés pour faire régner dans 1e pays l'ordre et la sécurité,
pour en reconstituer l'unité territoriale, la noblesse moins prépondérante, tenue
en échec par une bourgeoisie riche et influente, le caractére des institutions moins

aristocratique, la vie économique et intellectuelle plus intense, voild quelques-unes
des conséquences gu’aurait entrainées pour la Lorraine, la possession de Metz>.

Les nombreuses guerres entre les: Etats et les seignel_lries, les essais de
conquéte de Metz, convoitée pour sa richesse, sont 3 lorigine de dévastations
successives des villages du Pays messin et de destructions de chéateaux forts.

—. La vocation de passage se dessine de la préhistoire et les voies romaines
Reims-Strasbourg et Lyon-Tréves joignant la mer du Nord a la Méditerranée par
jes vallées du Rhin, de la Moselle, de la Meuse, de la Sadne et du Rhone se
croisent 4 Metz. La position de carrefour est a la fois facteur positif car elle fait
de la Lorraine et de Metz en particulier un lieu privilégié du commerce des riches-
ses économiques et culturelles, et négatif dans la mesure ou la Lorraine est un

lieu de passage facile pour les envahisseurs.

_ 1a situation de la Lorraine est la cause de 1’élément principal de son
destin aprés le IX® si¢cle : celui de ¢marche». Aux guerres internes 4 la Lorraine,
s’ajoutent les guerres externes : rivalités entre Duchés, Royaume €t Empire. 1La
situation de marche est évidente dés V’époque caroligienne et se prolonge jusqu’au
XX sidcle. Les principales périodes sont : :

% Rivalités entre les Caroligiens de la Francie occidentale (futur Royaume
de -France) et les Carolingiens de la Francie orientale (futur Royaume de Germa-
nie) au IX* siecle.

% Rivalité entre le Royaume ide France et I’empire germanique avec des
changements d’appartenance.

% Rivalité entre la France et I'Allemagne.

1’histoire a donc joué dans deux sens contraires; d’abord dans le sens de
I’édification grace a la situation de carrefour de la Lorraine et au morcellement
favorisant la multiplication et la variété des vestiges et ensuite dans le sens de
la destruction consécutive  la situation de <« marche» et aux luttes internes. s’il
existe ‘de nombreux vestiges du passé, un grand nombre d’entre eux est dans
Iétat de ruines. L’édification s’est faite en plusieurs étapes chronologiques par-
ticuliérement fécondes

L’étude de ces étapes aboutit & J'élaboration progressive du patrimoine
culturel touristique. La démarche intellectuelle suivie consiste dans 1'exposé des
caractéres de chaque période, moteurs de formation du patrimoine touristique,

dans 1’énumération des vestiges existants pouvant intéresser le touriste en insis-
tant sur les éléments les plus significatifs et spectaculaires.

a) La cité des Médiomatriques et des Gallo-romains (jusqu’au IV* si¢cle)

C'est la premidre étape bien connue de T'histoire de la région messine.
Avant la conquéte romaine, les Médiomatriques habitaient la région. La cité des
Médiomatriques s’étendait de Scarponne pres de Dieulouard au Sud de Pont-a-Mous-
son, a Sierck, sur les vallées adjacentes de la Moselle, de la Sarre; Metz (Divodu-
rum) en était la capitale. Cette civilisation, quelque peu connue par les écrits de
César et de Strabon (II° sicle) a laissé peu de traces. Rome marqua profondément
la région messine en y influencant les meceurs et les arts. La civilisation gallo-ro-
glainq, symbiose originale entre deux civilisations, marque la région dans plusieurs

omaines :
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— -des grands travaux : le calcaire est le matériau de base pour les cons-
tructions. Ces .travaux traduisent la volonté d’occupation de I’espace (urbanisa-
tion, création de villas. . D -

— le vrai début des activités industrielles (voir plus loin)‘ ;
— I’essor du commerce (voir plus loin) ;
~— :I'existence d’une ville importante:: Metz.

Cette époque. constitue un atout important pour le tourisme messin. La
civilisation gallo-romaine a laissé un ensemble unique ayant malheureusement
subi des destructions lors {des incendies & Metz en 21, 70 et 97 aprés J.-C. et les
invasions des Francs, Alamans et des Huns du III* au Ve siecle. Les vestiges
romains concernent l'urbanisme, la vie religieuse et la vie quotidienne. Les élé-
ments -les plus. spectaculaires sont :

- — l'aqueduc de Jouy-aux-Arches ;
— I’église Saint-Pierre-aux-Nonnains ;
— les thermes (sous le musée gallo-romain) ;
— le plan de la ville calqué sur le modele romain (damier).

: En outre, 4 I'occasion de travaux divers, le sol livre de nombreuses autres
richesses moins spectaculaires. A Metz, des fouilles récentes (été 1973 & 1'ilot St-
Jacques) ont permis de dégager le niveau romain et de trouver notamment des
restes de thermes, des dalles, des briques, un morceau de plaque de marbre blanc,
un petit fragment de fresque. Ces objets sont regroupés dans le Musée gallo-ro-
main qui posséde en abondance des objets de la vie quotidienne (repas, toilette,
bain, coiffure, couture, vétements, soins corporels, soins médicaux, vie familiale...),
des monuments funéraires et votifs, témoins d’une vie religieuse intense et des
objets, concernant 1a vie €conomique (technique de leau, activité commerciale,
les métiers, les monnaies...). Le lieu de résidence des riches Gallo-romains était
I'actuel quartier du Sablon.

Aprés les invasions (V° sigcle), Metz devient la capitale de 1’Austrasie, pé-
riode glorieuse (VI° au VIIE si¢cle), dont il ne reste que quelques petits travaux
d’orfeévrerie. ;

b) La renaissance carolingienne (VIII® et IX® siécle)

Cette période exceptionnellement féconde est caractérisée par :

— L’importance croissante de I'Eglise. La progression constante de la chris-
tianisation de la région est concrétisée par la création d’abbayes et de monastéres :
hujt établissements religieux sont créés i Uintérieur de I’enceinte de la ville,
quinze i ses abords; ce sont e grandes abbayes (St-Arnould, St-Clément. . .).
Le quartier de la cathédrale avec ses églises et ses couvents est le centre religieux
de I'Evéché de Metz. L'importance temporelle des Evéques de Metz, Toul et Verdun
ne cesse de croitre.

— L'importance renaissante du réle culturel de Metz qui devient un foyer
de la culture carolingienne, continuation de la culture latine. Les moines qui savent
lire et écrire, connaissant les manuscrits anciens, deviennent les véhicules de la
culture. Avec I'aide de ces «lettrés », Charlemagne réorganise I’Ecole de Metz
ou I'on enseigne le latin, les sciences, la grammaire, 1’histoire religieuse, 1’écriture
€t surtout le chant religieux. On voit naitre des écoles de calligraphie, de minia-
ture, de sculpture sur ivoire. :

Les Vestiges qui nous sont parvenus sont les témoins de la vie culturelle et
religieuse 'de Metz A cette époque. On note principalement :

— Les abbayes de St-Avold, de St-Pierre-aux-Nonnains utilisant les bitiments
restaurés de l'anciénne abbatiale du IV* si¢cle, de Sainte-Glossinde, de Gorze, de
Toul -et de Verdun. , ,
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— TLes objets fabriqués dans les ateliers messins dont .cgrtains constituent
les joyaux du trésor de la cathédrale; c’est le cas d’'évangéliaires, de sacramen-
taires, de bagues, de Crosses.

¢) La République messine (XII* au XVI* sitcle)

Cette période est probablement la plus glorieuse de Thistoire de la ville
et de son arriére-pays. Metz, avec 30.000 habitants, est la plus grande ville de
1’Est de la France actuelle et occupe une bonne place dans le classement européen.
Son importance est dfie au commerce et aux banques, et & la bonne organisation
administrative qui les accompagne. Les bourgeois gouvernent cette république
indépendante comparable 3 Venise (I’Evéque doit quitter la ville en 1234 pour
s'installer & Vic-sur-Seille). Le maitre-échevin assisté par treize conseillers (Conseil
des Treize) est le chef de la cité. C’est au Bas Moyen-Age que se situe la grande
époque de 1'édification; une période d'urbanisme commence alors avec le remanie-
ment des quartiers des Hauts de Sainte Croix dont certaines rues ont gardé le
tracé, et I'extension \de la ville aux pieds de cette colline en direction de la Moselle
et de la Seille; il s’agit de quartiers commercants et \de résidence non bourgeoise.

L’aspect général de ces quartiers est en grande ipartie conservé, ce qui im-
plique, outre 1"agrément touristique, des problémes de circulation. Enwiée depuis
le haut Moyen-Age Metz est marquée par les impératifs de sa défense et s’occupe
ainsi de la construction d'une enceinte comptant dix-huit portes et trente-huit
tours; elle encourage également Ja formation d’un systéme de défense dans le
Pays messin comprenant des fermes et des églises fortifiées, L'essor économique
et I’augmentation du nombre d’habitants sont & Yorigine de l’augmentation du
nombre des églises.

Que reste-t-il de cette €poque glorieuse ? {Voir cartes 2 et 3).

— Des quartiers entiers qui _ont résisté a 1'érosion du temps; parmi eux,
nous retiendrons le quartier Saint-Louis et la colline Sainte-Croix avec les rues
au tracé typique, leurs batiments civils toujours célebres : le grenier de Chevre-
mont, I'hétel Saint-Livier, hotel de Heu, igrange des Antoinistes, la place Saint-

Louis bordée de maisons du XV° au XVII°® siécle...

~ — Une dizaine d'églises, toutes dans un excellent état de conservation :
cathédrale Saint-Etienne, Saint«Martin, Sainte-Ségoléne, Saint-Vincent, Saint-Eucai-
re, SaintMaximin, Saint-Genest, chapelle des Templiers. ..

_ Des restes des fortifications apparaissant iparfois sous une forme spec-
taculaire : la Porte des Aliemands, la Tour Camoufle, une rescapée des travaux
d’urbanisme de la fin du XIXc siecle.

Les églises et les fermes fortifiées renforcaient le systéme traditionnel de
fortifications composé des enceintes; le touriste peut encore visiter les églises
fortifiées de Chazelles, Jussy, Lessy, Lorry-lés-Metz, Norroy-le-Veneur, Saulny,
Vaux sur la rive gauche de la Moselle et celles d’Arry, Lorry-Mardigny, Marieulles,
Sainte-Barbe et Sillegny sur la rive droite.

Les ¢léments les plus spectaculaires pouvant figurer en priorité dans um
guide touristique sont :

La cathédrale Saint-Etienne : merveille d’architecture gothique;

La place Saint-Louis : bel ensemble de maisons messines;

La Porte des Allemands : la seule porte rescapée des fortifications médiévales;
Le Grenier de la ville : le plus grand batiment d’architecture civile & Metz;
L'église fortifiée de Sillegny connue pour ses fresques murales intérieures.

d) La période postérieure au rattachement a la France (du XVII* au XIX® s.)

Le premier rattachement 2 la France en 1552, par Henri II appelé par les
princes protestants luttant contre Charles Quint, sonne le glas de la grandeur
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messine. Le rattachement est officialisé en 1648 par le traité de Munster. A partir
de cette date, Metz devient le bastion avancé de la France face a 1'Allemagne ;
a la fonction commerciale succéde la fonction militaire; la garnison est alors
composée de 13.000 hommes. Malgré ce changement de destinée, Metz grandit et
change d’aspect, conséquence de nombreux bouleversements « urbanistiques » dont
les principales étapes furent :

— Durant la deuxiéme moitié du XVI* siécle, Hewri IT construit une citadelle
sur une petite €lévation de terrain dominant la Moselle, destinée a protéger la
ville vers le Sud (emplacement de l’actuelle Esplanade).

— Metz, dont le rdle est a présent de défendre I'Etat, est dotée d’un sys-
téme de fortifications par Cormontaigne, disciple de Vauban et dont il ne reste
que le front de Bellecroix, les Allemands ayant 'détruit le reste en 1907. Les
fortifications de Vauban : Thionville, Phalsbourg, Bitche et Longwy complétaient
le systtme de défense de la Lorraine dont Metz était la piéce maitresse.

— Les travaux d’urbanisme du XVIII® siécle, conduits sous la direction du
duc de Belle-Isl¢, Gouverneur de la ville et de la province des Trois Evéchés et
du Maréchal -d’Estrée ont completement transformé ’aspect de certains quartiers.
Les principales réalisations du duc de Belle-Isle ont iété :

* Le remaniement de quartiers anciens (Sainte-Glossinde, place Saint-Thié-
bault, place Mazelle...) :

% Le nivellement, l'asséchement et l’élargissement de nombreuses rues :
rue des Jardins, En Fournirue. ..

%* La création de mouvelles percées : rues des Bénédictins (1737), de Gison
(1738), Neuve-Saint-Louis (1749), de la Garde (1755), places des Charrons (1747)
et Saint-Martin (1749).

* De vastes opérations d’urbanisme englobant ’aménagement d'une place
centrale : la place d’Armes au détriment d’un cloitre et de quatre églises (1’archi-
tecte Blondel était chargé de «donner une liaison générale et intéressante entre
les divers projets»), l'aménagement de la place de la Comédie, la construction
d’un palais épiscopal interrompue A la veille de la Révolution et l'érection d’un
hétel du Gouvernement qui deviendra le Palais de Justice.

— la transfoimation de la citadelle au XIX® siécle dans le sens d’un allé-
gement de l’ensemble; la verdure apparait avec la création du jardin (i la fran-
caise) de I’Esplanade.

Ces différentes réalisations dégagent une impression de sévérité et de gran-
deur et traduisent le role militaire de Metz. Un auteur spécialisé dans une étude
de la place d’Armes commente : ¢Blondel s’ingénie & donner & Metz une décora-
tion particuli¢rement sobre et toute militaire, & créer une impression de force et
de stabilité plutdt que de grace. On le sent hanté par l'idée de mettre ses concep-
tions en accord avec l'aspect \général et le rdle de la cité ».

Cette période, qui a vu ’avénement et le triomphe de l'art classique, marque
encore profondément le visage de Metz et contrairement & la plupart des vestiges
médiévaux, ses monuments sont encore utilisables et intégrés dans la vie de la
cité; ils constituent des atouts touristiques majeurs.

La quasi-totalité des réalisations a traversé les guerres sans dommages et
se présente dans un état impeccable, par exemple :

%* la place d’Armes avec plusieurs monuments classés : le sol, les facades
et couvertures de I'Hotel de Ville, les anciens batiments militaires (ancienne Caisse
d'Epargne) et les immeubles n° 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18. (13)

(13) Ministére des Affaires Culturelles — Liste des immeubles protégés de la Moselle —
Arrété au ler aofit 1970.
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% 1la place de la Comédie avec le théitre municipal, le temple protestant,
les batiments de la Préfecture de la Moselle;

* le marché couvert;

* le Palais de Justice;

* Je jardin 4 la francaise de 1’Esplanade;

% un grand nombre de casernes et notamment sur I’ancienne citadelle.

A notre avis, les éléments les plus significatifs sont :
— 1'Hétel de Ville;

— le Palais de Justice;

— le théatre municipal.

e) L’annexion allemande (1870-1914)

Au visage typiquement francais de Metz, s’ajoute au début du XX siécle un
deuxi®me visage importé par les occupants allemands. Cette période est caracté-
risée par la germanisation d’une partie de la ville : un «ring» (boulevard périphé-
rique), véritable aubaine pour les automobilistes d’aujourd’hui, remplace les an-
ciens remparts médiévaux et ne laisse la place qu'a quelques rares vestiges. La
construction d'une ville nouvelle avec ses immeubles & 1'architecture venant d’ou-
tre-Rhin, souvent monumentale mais toujours fonctionnelle concrétise une occu-
pation importante.

Ces édifices deviennent naturellement I’objet des sarcasmes d’anciens messins
tel Georges Ducrocq qui s'écrie : « Ga ronfle et ca se boursoufle, il y a dans tous
les coins des petites bétes qui se remuent et des grosses dames qui écarquillent
des yeux vagues, c’est contourné et tarabiscoté, surchargé de détails souvent de
mauvais gofit, c’est & la fois massif et fréle, pompeux et mesquin, baroque et
rococo». L’aération de certains quartiers de la vieille ville compléte 1'action des
urbanistes allemands (quartier Haute-Seille). '

La solidité des constructions, ainsi que la vue & long termes des urbanistes
de V'époque nous restituent la totalité des réalisations : o

— la ville nouvelle avec ses maisons souvent en gres rose et ses édifices
monumentaux : la gare, la grande poste, la chambre de commerce...

— le ring ceinturant la ville du Pontiffroy 4 la place Mondon;

— le temple protestant de style néo-roman, ‘dont la ressemblance avec la
cathédrale de Spire est frappante.

Les témoins de cette époque pouvant présenter un réel intérét touristique
sont : ,

— la gare centrale;
— le temple protestant;

— le musée militaire de Gravelotte retracant les furieuses batailles de la
guerre de 1870 dans cette contrée et rassemblant de nombreuses pi¢ces du matériel
militaire utilisé..

f) La période contemporaine

. Trois tendances et un événement ajoutent des atouts supplémentaires <au
jeu touristique » de Metz :

— Apparition de nouvelles activités, conséquence de l'ouverture des fron-
titres en Europe de I'Ouest. La position centrale de Metz dans le Marché Commun
favorise la renaissance du commerce : le nouveau port de Metz et la canalisation
de la Moselle en sont les témoins les plus éclatants. Longtemps 4 1'ombre de Nancy
et de Strasbourg, Metz crée sa propre université, de plus en plus complete au fil
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des ans. Est-il utile de préciser le réle d'une université dans I'émulation culturelle ?
Ses professeurs apportent des idées et ses étudiants fournissent une partie du
public des manifestations culturelles.

— L’exploitation des richesses du sous-sol lorrain a des incidences touris-
tiques diverses : bénéfiques, lorsque les usines sidérurgiques ou les puits de mine
sont I'objet de visites culturelles; négatives, lorsque le touriste de passage, déprimé
par les paysages propres aux régions sidérurgiques, choisit une étape plus méri-'
dionale ou fait une anti-publicité dans son entourage.

— Les opérations de rénovation, mises a I’étude dés les années 50, ont
pour but de combattre l’insalubrité de certains quartiers de la ville. Soumises
4 des contraintes fonciéres et financiéres, aucune d’entre elles n’a été mende A
son terme; leur impact sur le tourisme est de ce fait peu connu; l’exemple
d’autres villes ayant rénové des quartiers montre que la création d’un cadre mo-
derne, agréable donc attractif peut s'insérer de facon harmonieuse dans un ensem-
ble plus ancien (Strasbourg, Caen, Périgueux...); I'exemple de Metz tend plutdt
& démontrer que la destruction inconsidérée de sites et monuments anciens risque
de provoquer des impressions trés défavorables parmi les visiteurs (voir dans les
3% et 4° parties Pavis des touristes et l'influence de la rénovation sur l'image
touristique).

~~ Le prestige de la Lorraine est étroitement lié & la célébrité d’un des
péres de I'Europe : Robert Schuman. Résidant de nombreuses années a4 Scy-Cha-
zelles, il y mourut et repose dans I'église fortifiée de ce village. Afin de perpétuer
la mémoire de I’'homme politique, 1'Association des Amis de Robert Schuman,
soutenue par différents organismes et municipalités a aménagé la maison en
musée ouvert au public. Correctement exploité, cet événement est susceptible de
devenir un des principaux moteurs touristique du Pays messin.

Les réalisations modernes, non encore recouvertes par la ¢patine de I’his-
toire », peuvent cependant :agrémenter un séjour et on se gardera bien de les
minimiser car I’attrait d’une cité ne dépend-il pas en grande partie de son dyna-
misme actuel ? Les manifestations les plus spectaculaires sont :

— le campus universitaire de type américain ;

— le musée Robert Schuman;

— peut-étre les futurs quartiers St-Jacques et Ste-Croix (voir plus loin).

La cause d’un certain retard de la connaissance touristique de Metz réside
dans les conditions politiques changeantes tout au long de son passé récent et
lointain. Elles n’ont pas permis une prise de conscience de 1'intérét historique
et touristique de la ville.  Certaines villes de l'intérieur de la France, de par la
permanence de leur appartenance ont vu naitre depuis des années une image de
lfnarque favorable dont les professionnels du tourisme récoltent actuellement les
Tuits. .

2. — Folklore et pittoresque du Pays messin : les villages, éléments importants
de Pattrait de la campagne :

Une rapide étude de I'origine du village lorrain s’impose; les critéres de
I'originalité puisent souvent leurs sources dans un passé lointain.

Les impératifs de défense expliquent la localisation des sites primitifs de
Ioccupation humaine : la butte élevée dominant les vallées ou les sommets des
fronts de cOte. Ces lieux habités, ancétres des villages actuels sont souvent entou-
rés d'enceintes : la butte de Rudemont ddminant la Moselle et les Hauts de Sainte-
Croix sur la Seille en sont des exemples frappants. Les premiers villages naissent
4 I'époque des premiers grands défrichements alors que Metz vit la renaissance
carolingienne (VIII® et IX® siecle). A la dispersion romaine de la population rurale,
succdde le regroupement, origine du village tel qu’il se présente aujourd’hui.
La villa gallo-romaine, se divise en deux parties bien distinctes : la propriété du
chef qui devient le seigneur et I’ensemble des terres accordées a des tenanciers.
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Le village comprend alors la maison du chef, les batiments d’exploitation, un
oratoire chrétien, les maisons des serfs et des tenanciers et les espaces exploitables.
Les caractéres de Yagriculture fixent la forme des villages qui sont groupés avec
la présence entre les maisons et la rue d’'un wusoir ou l'on dépose le fumier, le
bois et les ustensiles. Derriére les maisons s'étendent le jardin et le verger enclos,
les champs sous forme d’'étroites lani¢res non clos, au-deld des champs cuitivés
se trouvent les communaux.

1Les villages gagnent en propreté lorsque les riches bourgeois des villes aché-
tent de nombreuses terres. L’aspect particulier des villages du Pays messin, l'im-
pression de netteté qu’ils laissent ont leur origine dans 1’emprise fonciére qu’exer-
cent les Messins de la fin du Moyen-Age; parallélement, la croissance de la classe
de paysans aisés (les laboureurs) renforce 'action du phénomeéne foncier.

Apres la guerre de Trente ans, le village-rue remplace le village groupé pour
des raisons de défense; le plan du village-rue se caractérise par le tracé en
baionnette de la rue aux deux extrémités du secteur habité ; les exemples abondent.
Jean Vartier décrit mieux que quiconque le village lorrain actuel et l'intérét tou-
ristique que peut présenter son coté pittoresque (14).

< A un étranger désireux 'd’approcher pour la premiére fois le village lorrain
et de le faire avec le meilleur éclairage, je conseille sans hésitation 'automne.. .
Nos maisons se serrent comme pour économiser les murs. Elles s’alignent en deux
files, de part et d’autre de la rue, mais en retrait. I1 faut qu’entre le pas ide la
porte et le caniveau qui borde la chaussée, il y ait assez de largeur pour le
jardinet du devant, le tas de fumier, le tas de bois, ’emplacement d’une charrue
et d’une faucheuse. La cour de chaque maison et l'aire de chaque grange prolon-
gent ainsi la rue... Ce n'est pas la pénurie des sources qui nous a conduit a
nous regrouper. Non plus que le souci d’économiser la terre fertile ou la volonté
de mieux lutter contre les fumiers... Les villages sont groupés parce qu’entre le
modele celtique, & base de dissémination ‘des domaines, et le modele germanique,
attaché a l'agglomération, nos ancétres, il y a des siécles, auraient fait un choix
irréversible. 11 y a d’autres explications. .. certains parlaient d’'un systéme défen-
sif concu pour offrir le moins de prises possible & l'assaillant... Ces explications
ne suffisent pas : entre le IX® et le XIX sitcle, nos cultivateurs ont travaillé
sous le régime de I’assolement triennal.. . Mais la pratique de ce systéme a tou-
jours exigé une entente entre cultivateurs d’une méme paroisse... Les parcelles
étant trés morcelées, chacun avait des champs dans les trois soles. Comment
aurait-il (le cultivateur) pu les exploiter autrement que d’un point ou les maisons
étaient groupées et d’ol rayonnaient les quelques chemins de défruitement indis-
pensables ? »

Pour offrir un intérét touristique, le village lorrain doit présenter un ensem-
ble d’aspects complémentaires :

— l’'ancienneté;

— un site remarquable : sur une hauteur, au jpied ou sur le front de cOte,
au bord d’une riviere...;

— un plan caractéristique;

—. des témoins d’une vie rurale : maisons, fermes...;

— des témoins d’'un passée : églises intéressantes, des fortifications. . .;
— d’autres attraits culturels.

Les exemples de villages du Pays ~messin, rassemblant ces divers aspects,

ne manquent pas : Plappeville, Lessy, Vaux, Ancy, Rozérieulles, Chatel-St-Germain
et surtout Scy-Chazelles (carte n°-3).

(14) Lorraine-Magazine Nov. 1973 : article de Jean Vartier ¢ Comment le village lorrain
se dévoile avant méme que les portes des maisons soient ouvertes » pages 20 et 21).
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Exemple de Rozérieulles :

— C’est un village trés ancien, portant en 997 le nom ‘de ROSOROLAE.
On a retrouvé dans les jardins et les champs, des monnaies de I’époque de Trajan
(fin du I siécle) et der Constantin (IV* siécle).

— Le site de toute beauté, aux pieds de la c6te de la Moselle, est avant
tout viticole.

~— Les nombreuses maisons témoignent d’une ancienne vie rurale intense
(viticulture) sont encore habitées par d’anciens cultivateurs convertis & la vie ur-
baine ou ont été rachetées et aménagées dans une faible proportion par les cou-
ches aisées de la population messine.

— Le prieuré fondé en 973, 1’église construite entre le XIII® et le XVI* siecle
et les restes des fortifications, en partie rénovés récemment, complétent la pano-
plie touristique de Rozérieulles.

3. — Les industries : moteur du tourisme é&conomique : .

Les métaux (fer, argent, cuivre), le sel, les textiles, 1a verrerie, la céramique,
la papeterie et I'alimentation, aux origines souvent lointaines, constituent les ¢ spé-
cialités économiques» de la Lorraine. Ces activités et les richesses naturelles qui
sont & leur base, ne se sont pas affirmées simultanément.

a) Le sous-sol lorrain regorge de nombreux métaux plus ou moins rares;
Pargent, le cuivre, le plomb et le fer sont les plus abondants. Les mines de fer
arrivent en premiére position du point 'de vue de I’ancienneté et de la quantité.
Les recherches archéologiques révélent I’existence de traces de son exploitation dés
le X° siécle avant Jésus-Christ, on a trouvé des vestiges d’anciennes mines de fer
au Sud de Nancy en un lieu appelé Camp d’Afrique (plateau dominant Ludres
et Messein).

Les Celtes auraient apporté la technique de travail du fer. Ces techniques
se perfectionnent avec 1’accroissement de la demande. La taille et le rendement
des forges augmentent rapidement au XIV® siécle avec 1'abandon du procédé dit
«catalan ». La localisation du minerai de fer se caractérise par sa dispersion;
on l'exploite d’abord sur les fronts de cdte, puis sur les plateaux, a grande
profondeur et enfin dans les vallées adjacentes de la vallée de la Moselle (Orne,
Fentsch). La localisation des puits de mine détermine celle des complexes sidé-
rurgiques.

b) A I'époque gallo-romaine, deux industries nouvelies connaissent un grand
essor : la verrerie et la céramique. Amorcé dés cette époque, le vrai démarrage
de l'industrie du verre commence durant la période 'du développement industriel
du XVIII® siécle. Cette industrie connait son plus grand essor dans les régions
de bordure occidentale du massif vosgien (Pays de Bitche, région de Sarrebourg,
de Baccarat). Le cristal est fabriqué pour la premidre fois en France A Saint-
Louis-l¢s-Bitche en 1781.

¢) L'extraction du sel joue un réle capital dans la vie économique du début
de l'ére chrétienne jusqu'a la révolution industrielle. Il est indispensable pour la
conservation des aliments; les commercants messins I’exportent jusqu’aux Pays-Bas,
en Belgique, en Allemagne et en Suisse. Contrairement .au fer dont la localisation
est diffuse sur de vastes espaces, les salines se concentrent toutes dans une région
s’étendant de Chéiteau-Salins & Marsal en passant. par Vic-sur-Seille, appelée com-
munément <le pays du sel». Aujourd’hui, le sel n'y fait plus I’objet d’'une exploi-
tation. :

d) La Brasserie représente l’aspect traditionnel de I'industrie alimentaire
lorraine. La bitre, brassée deés le XVIII® siécle par des petits brasseurs avec du
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2. LES PRINCIPALES RICHESSES CULTURELLES A METZ.
Sources : SIOT Metz 1973 ‘
Ministére des Affaires Culturelles 70
Atlas Elsass-Lothringen '

1. Nature de 1'architecture :
Architecture religieuse
Akchitecture civile
2\ Architecture militaire
2. Ancienneté des monuments :
Période gallo - romaine (jusqu'au IVéme siécle)
% Haut Moyen - Age : Veme - XIIIéme siécle (roman)
Moyen - Age : XIII2me - XVéme sigcle (gothique)
Période du XVI&me au XVIII2me siécle (renaissance et moderne)
Période contemporaine XIX&me et XXéme siécle
3. Importance de 1'intérét touristique :
OD A Edifice classé Monument Historique
O[O A HEdifice classé & 1'Inventaire
© 0 A Autre &difice d'intérét touristique reconnu
4. Limites des quartiers historiques :
Limites site celtique
mnme===—wcw2x | imites ville romaine
Ty Limites ville du Haut Moyen - Age jusqu'en 1150
—— Extension ville médiévale jusqu'en 1324(Outre-Seille,Outre-Moselle)
FF=T=T=mns Extension ville médiévale jusqu'en 1444
-+ +—~-Ville nouvelle allemande 1870-1914
Citadelle XVIéme siacle

5. Repéres :
Groupe Cathédrale

Porte des Allemands

St. Pierre aux Nonnains

® O 00

Gare centrale
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3. LES PRINCIPALES RICHESSES CULTURELLES DANS

LE_PAYS MESSIN.
Sources : SIOT de Metz 1973

Ministére des Affaires
Culturelles 1970

O Edifice religieux

D Autre édifice.

. . Edifice classé Monument Historique
O [0 Edifice class& & 1'Inventaire

O DO Autre curiosité non classée

A Vitraux anciens

Scy Village pittoresque
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houblon importé de Tchécoslovaquie, du malt et de Lorge, contribue aujourd’hui
3 la renommée gastronomique de la Lorraine. Plusieurs grandes fbrasseries se
substituent a la fin du XIX® siecle aux petits établissements artisanaux. Ces indus-
triels sont, pour la plupart, originaires d’Alsace (Amos, brasseurs alsaciens pro-
testants de Wasselonne) ou d’Allemagne (Lauvalliéres, aujourd'hui disparu).

Les industries a visiter, caractéristiqt;es de la vie économique lorraine sont :
(voir plus loin les possibilités réelles de visites)

— Le fer avec les puits de mines et les centrales sidérurgiques;
— 1a houille avec les mines et les usines de cokeification.

— Le sel avec le musée du sel & Marsal, retragant l'histoire du sel, les
techniques d’extraction et son importance économique a travers les sidcles.

. — 1la verrerie avec les verreries et cristalleries de Geetzenbruck, Saint-
Louis-lés-Bitche, Meisenthal, Sarrebourg...

— La céramique au musée de Sarrebourg.

— L’alimentation avec les brasseries de Metz, Yutz et Champigneulles.

B. — LES RICHESSES NATURELLES

Les richesses naturelles peuvent revétir deux aspects différents selon I'uti-
lisation qui en est faite : :

— elles peuvent avoir une incidence directe sur le visage touristique d’une
région en représentant en elles-mémes un attrait touristique;
— elles peuvent servir de support a des activités de détente.

1. — Les limites du potentiel naturel

La richesse touristique naturelle se suffisant & elle-méme s’appelle la curio-
sité naturelle; les différents éléments, composant une curiosité naturelle, sont
I’altitude, la topographie, la nature des roches et les paysages qui en résultent,
les exemples foisonnent :

— montagnes offrant de beaux points de vue;
— roches favorisant la formation de grottes, de falaises...

Le pittoresque forme donc la base de la curiosité naturelle (15). La notion
de pittoresque, loin d’étre objective, peut étre fondée sur la morphologie, mais
aussi sur l'impression. du touriste. Les effets des critéres objectif et subjectif
différent :

— La violence résulte de l’action spectaculaire de Y'érosion : gorges, tor-
rents, abimes, sommets de montagne. .. Ce sont des «formes en creux», des
¢ sites verticaux» qui déterminent un tourisme des curiosités.

: — Le repos refléte le coté non spectaculaire des sites. ces paysages ne sont
pas démolis par 1’érosion ou, au contraire complétement aplanis par elle. Aux
yeux des visiteurs, les résultats sont identiques : ’horizontalité, le caractére infini
du paysage; l'impression 'qui se <dégage est le calme. Les plateaux, les vastes
plaines, les régions de collines, les foréts, les lacs entrent dans cette catégorie.

La morphologie de la Lorraine et de la région 'de Metz, détérminant les
formes de relief, est trop connue pour entrer dans une étude défaillée. La Lorraine
¢st une région de cuestas typiques avec une alternance de couches calcaires dures

(15) Pierre DEFERT : Essai de géopsychologie du pittoresque, Espaces, N° 1, juin 1970.
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et de couches marneuses plus tendres; la conséquence topographique de cette
structure se traduit par une succession de plateaux et de dépressions séparés ipar
des cdtes parfois abruptes pouvant atteindre une dénivellation de 200 métres. La
présence de ces cotes, longées de buttes-témoins sont les seuls éléments, grice
aux points de vue qu’elles offrent, du pittoresque d’origine < naturelle ».

Sommet de cdte butte-témoin
o i R EANY
p—— — o—— o— s -
omm— — S—— a— —

Schéma de site naturel privilégié

Ces sites privilégiés bordent les grandes riviéres lorraines telles la Moselle,
et la Meuse (voir carte n° 4) qui coulent parallélement au front 'de céte; ils appa-
raissent d’autant plus intéressants étant donné qu’il n’est pas rare que des monu-
ments intéressants ou autres curiosités culturelles s’y trouvent.

Exemple : — le mont Saint-Quentin
— le Montsec
— la butte-témoin de Pont-a-Mousson.

Les endroits se prétant au tourisme des curiosités naturelles ne doivent leur
existence 4 une morphologie particulitre déterminant des dénivellations parfois
importantes et brutales. La rareté de ces sites est confirmée par l’enquéte menée
par le journal ¢«Le Point» sur le <bien-étre dans les départements francaisy;
d’apres les résultats de ‘cette enquéte, il existe

11 sites touristiques en Moselle, la classant a la 91° place;

13 sites touristiques en Meurthe-et-Moselle, 1a classant ‘4 la 87° place;

17 sites touristiques en Meuse, la classant & la 71° place;

31 sites touristiques dans {lles Vosges, la classant & la 13° place.

2. — Les supports naturels d'une activité de détente

La Lorraine présente un éventail complet de supports naturels permettant
un tourisme de détente (activités sportives, marche, promenade...). IlIs se regrou-
pent dans trois séries d’éléments; le climat, 'eau, la végétation.

a) Un climat aux aptitudes touristiques mal connues

Mal connu, le climat représente le wvisage le plus négatif de I'image de
marque de la Lorraine (voir premiére partie). Ce climat généralement connu
comme étant rude et humide, mérite sinon une réhabilitation, du moins un examen
gppfl%fondi de ses caractéristiques précises en confrontation avec les activités

e tente.

— Les caractéres généraux 'du climat lorrain : sans insister sur les carac-
téres du climat lorrain mainte fois étudiés, il est cependant utile de dégager
plusieurs aspects liés les uns aux autres. La semi-continentalité du climat des
régions situées 4 500 km de la cote atlantique est le caractére principal qui s’ac-
compagne d’une forte amplitude thermique entre la saison la plus froide et la
saison la plus chaude; la moyenne de janvier varie entre 1 et 3° et celle e
juillet entre 18 et 19°; sans atteindre I’amplitude du climat alsacien, celle du
climat lorrain est donc importante (17 4 18°). L'irrégularité des données climati-
ques (troisitme caracteére fondamental) d’une année & T'autre peut jouer dans
un sens défavorable au tourisme. Elle rend I'étude climatique malaisée et oblige
le chercheur & avoir recours & des moyennes sur des séries longues (30 ans au
minimum).
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Etude du climat messin (16)

Le tourisme est sensible aux extrémes et aux fréquences des phénomenes
climatiques qui recouvrent trois domaines bien précis de la climatologie.

L’ensoleillement avec V’étude de la durée mensuelle moyenne

de I'insolation (en heures) ;

le nombre annuel des jours d’insolation élevée (plus de 10 h par jour);
les valeurs moyennes en dixiémes /de la nébulosité totale (8 & 18 h);

le nombre de jours de brouillard.

La température avec les températures moyennes & 7 h, 13 h et 18 h en
relation avec I’humidité et le nombre de jours de chaleur (plus de 25°) et de
forte chaleur (+ 30°), les précipitations avec le nombre moyen de jours sans pluie,
le nombre moyen de jours d’orage. »

La force des vents peut également s'intégrer dans 1'étude de climatologie
touristique dans la mesure ot elle risque de géner la pratigue du camping.

. Cette étude de climatologie touristique ne s’attache pas 4 une explication
mais 4 la mise en évidence de ses caractéres en confrontation avec les exigences
du tourisme.

Le soleil : (figures 34 4 37)

Selon une enquéte réalisée par le journal <Le Point» (17), les 1650 heures
de soleil par an, placent la Moselle 4 la 90° position parmi les départements francais.
La vue de ces chiffres n’est certes pas susceptible d’encourager les touristes 2
s’arréter en Lorraine. La valeur de ces chiffres n’a cependant pas un intérét
réellement touristique. La répartition mensuelle des caractéres climatiques détruit
partiellement 1'image traditionnelle du climat lorrain.

_ Les différences d’ensoleillement entre les saisons contrairement & d’autres
régions francaises sont importantes. L'analyse des figures 34 4 37 donne une idée
plus flatteuse du climat messin et appelle plusieurs constatations :

_ % Les jours d’insolation nulle, nombreux en hiver (un jour sur deux ou
trois), deviennent trés rares (un jour par mois) durant les mois de printemps et
d'été (figure 34).

% Corrélativement, les jours a forte insolation (plus de dix heures par
jour) sont fréquents en été ; en mai, juillet et aofit, on compte un jour sur trois
en moyenne alors que juin bat le record du nombre de ces jours avec 11 jours.

% L’insolation est donc maximum en été et au printemps.

% L’'automne, malgré le raccourcissement des jours, connait des jours encore
fort ensoleillés ; la capacité du climat lorrain pour la culture de la vigne en est
une preuve indiscutable. k

Le nombre moyen d'heures d'insolation par jour est de 5,3 en septembre et
3,5 en octobre.

Le classement des quatre mois les plus ensoleillés s'établit comme suit
(figure 35) :
1. Juillet avec 229 h d’insolation et 7 h 30 de soleil par jour.
2. Juin avec 224 h d’insolation et 7 h 30 de soleil par jour.
3. Mai avec 209 h d’insolation et 6 h 50 de soleil par jour.

(16) Données recueillies dans le mémorial de la Météorologie nationale, N> 30 et 31
. < Recueil de -données statistiques rrelatives & la climatologie de la France» par J.
Sanson 1953.

(17) «<Républicain Lorrain» du 13.1.74. Référence i une enquéte du journal «Le Point »
sur le bonheur dans les départ. frangais. .
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4. Aot avec 204 h d’insolation et 6 h 40 de soleil par jour.
5. Septembre avec 159 h d’insolation et 5 h 20 de soleil par jour.

% La nébulosité se répartit de facon assez égale sur toute l’année avec
néanmoins des minima au printemps et en été, exceptions faites des mois de juin
et aofit (figure 37).

% Le brouillard, élément peu favorable au tourisme, est fréquent de septem-
bre & février. Le maximum se situe en octobre (onze jours de brouillard) et le
mois d’aolit marque déja le début de ’arriére-saison touristique avec en moyenne
5 jours durant le mois (figure 36).

Les meilleures périodes du point de vue ensoleillement s'étendent donc :
— de mai 3 aofit pour !'insolation ;

— de mars 4 mai et de juillet & septembre pour la nébulosité ;
— d’avril & juillet pour le brouillard.

memee—  Insolation
—————————— Minimum de nébulosité
Minimum de brouillard

1
!

1 Has 6 Juil. 12

Les périodes ensoleillées

Les mois de mai et de juillet présentent les conditions optimales avec une
forte insolation, une mébulosité minimale et I’absence de brouillard.
La chaleur (figures 38 a 40)

L’insolation perd une partie de sa valeur touristique si elle n'est pas
accompagné d’une chaleur suffisante.

Plusieurs constatations s'imposent quand on étudie de prés les températures
du climat messin :

% 1l existe une relation nette entre la température et I'’humidité. Les deux
jouent dans le méme sens favorable aux activités touristiques : les mois aux
températures les plus élevées correspondent aux mois les plus secs, c’est le cas
de juillet. Une exception notable : aoft, plus chaud que juin, est cependant plus
humide (début des brouillards matinaux se dissipant rapidement).

¥ A la plus grande durée du jour correspond la plus grande amplitude
thermique journaliére.

* Les jours de chaleur (plus de 25°) et de forte chaleur (plus de 30°) sont

fréquents en Lorraine. Ils atteignent la proportion de un sur trois aux mois de
juillet et aofit et de un sur quatre au mois de juin.

Les mois de juin 4 septembre présentent donc un intérét touristique du point
de vue de la température ; aolit et septembre sont néanmoins plus humides ‘que
juin et juillet.

La pluie (figures 41 et 42)

La hauteur moyenne des précipitations n’intervient que secondairement dans
le jugement touristique, il importe de considérer le nombre de jours sans pluie
et d'orage et leur répartition durant 1’année.

* Avec 173 jours de pluie par an, la Moselle se place a la 76° place des
départements frangais.
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% Il n’existe pas vraiment de période tres privilégiée, celle comprise entre
mars et aolit connait cependant davantage de jours sans pluie exception faite
d’avril avec ses giboulées. (Fig. 41).

% La fréquence des orages, par I’augmentation des précipitations et de
I'humidité qu’elle provoque et malgré le rafraichissement qui peut &tre bénéfique,
joue dans un sens négatif pour le tourisme. Les orages sont assez nombreux durant
les mois d’été, conséquence de la chaleur (figure 42).

Les mois les plus <« doués» pour le tourisme sont donc les mois de mai &
septembre ; des mentions spéciales peuvent cependant étre accordées :

— Mai : bonne insolation, nébulosité la plus faible de I'année et minimum
de journées pluvieuses ;

— Juin : maximum d’insolation avec le plus grand nombre de jours & inso-
lation trés élevée ;(plus de 10 h). Minimum de brouillard et peu de précipitations ;

— Juillet : trés bonne insolation, peu de brouillard, faible nébulosité. Tempé-
ratures maximum avec le plus grand nombre de jours de chaleur et de forte chaleur.
La pplus faible humidité de 1’année et peu de précipitations ;

— Aoft : fortes températures ;

— Septembre : diminution de l'insolation mais de nombreux jours trés
ensoleillés 4 nébulosité faible.

Plusieurs points faibles du climat messin existent sans que le promoteur ou
I’'aménageur puissent les éliminer :

— Humidité assez élevée en aollt et septembre ;

— Assez forte nébulosité en juin et aotit (orages) ;

— Température relativement fraiche en mai et septembre ;
— TFréquence des orages en mai et aofit ;

— Brouillards fréquents dés ao(it et septembre ;

— TFréquence des jours pluvieux en septembre.

— Variations locales du climat :

Le climat messin connait des variations locales non négligeables, dues aussi
bien a des facteurs naturels qu’anthropiques. L’absence de stations météorologiques
rend les estimations exactes de ces variations impossibles ; I’étude des différents
facteurs de variation ne débouche que sur des approximations :

%k La topographie a une incidence sur les vents en les déviant, sur 'insolation
et sur les températures. Les villages sous les cotes bénéficient ainsi d'un micro-
climat particulier. A 1'abri des vents d’ouest, ces villages connaissent cependant
des températures de fin de journée plus basses qu’ailleurs, conséquence d'une
insolation moins longue.

% L’effet négatif de l'insolation plus courte dans les régions au pied des
cOtes est partiellement compensé par l'altitude : les régions des revers et sommets
de céte, souvent balayées par les vents humides, avec une altitude supérieure de
150 & 200 métres & celle des villages sous les cdtes, connaissent des températures
inférieures, la différence est notable dans la matinée.

La comparaison entre TOUL et METZ est instructive.

% La végétation intervient comme facteur de variation climatique par son
r6le dans la condensation atmosphérique. L’air plus humide et plus froid au-dessus
et aux abords des massifs forestiers rend I'amplitude thermique diurne du hors-bois
plus grande que celle du sous-bois. La conséquence s’'impose : le climat forestier
est plus humide, moins capricieux et excessif que celui des surfaces dégagées
environnantes. Les amateurs de camping sont bien sensibilisés aux problémes de
localisations des foréts. ’
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Degré hygrométrique

*{g.38: TEMPERATURES MOYENNES ¥ METZ Fig.39: HUMIDITES RELATXVES 3 METZ
a 7H. , 13H. ET 18H. (1926-35) & 7H. 3H. ET 18H -35)
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Tableau 9 — COMPARAISON MOYENNES
TOUL (390 m) ET METZ (189 m)

TOUL METZ

390 189
JANVIER 0,7 1,4
FEVRIER 1,9 2,7
MARS 4,6 5,8
AVRIL 8,2 9,0
MAI 12,3 13,1
JUIN 15,2 16,3
JUILLET 17,3 18,2
AOUT 16,7 17,9
SEPTEMBRE 14,0 14,8
OCTOBRE 9,2 10,0
NOVEMBRE 4,3 - 59
DECEMBRE 1,9 2,5
ANNEE 8,9 .97

% Le role de la géologie est plus subtil : des travaux récents ont permis la
découverte de relations entre la fréquence des trajectoires orageuses et la présence
de certaines formations (marnes irisées, argiles gypseuses) sur les revers de cote.
'(({Tne ionisation plus poussée dans les zones de failles serait favorable 4 la formation

e nuages.

% La ville et les agglomérations urbaines ont des incidences non négligeables
sur le climat. Le climat dans la ville de METZ est sensiblement différent de celui
du pays messin caractérisé par des données de la station de FRESCATY. Les
condensations atmosphériques au-dessus de la ville et la mauvaise- circulation des
masses - d’air jouent dans le sens d’une élévation de la température et d’une
augmentation des précipitations.

— Climat et activités touristiques.

La démarche originale, but de I’étude de climatologie touristique, consiste
en la confrontation des caractéres climatiques avec les activités touristiques
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demandant des conditions spécialés : le camping, la promenade, 1’équitation, la
baignade et le nautisme. )

Le camping (figures 43 et 44)

L’accession aux loisirs des couches les moins aisées de la population et
l'augmentation régtliére du nombre de vacanciers, placent le camping a une place
de plus en plus importante parmi les modes d’hébergement. La température et
I’humidité figurent parmi les éléments climatiques entrant en ligne de compte. Des
entretiens avec des campeurs, en majorité d’origine francaise, allemande, anglaise,
belge et hollandaise, ont permis d’'énoncer les qualités du climat favorables au
camping. ‘

sk Les nuitées ne doivent pas étre trop fraiches ; des températures de 8 4 10°
la nuit et de 12° & 7 h du matin, semblent étre un minimum.

%k Une bonne insolation est indispensable. Le touriste moyen ne campera
pas dans une région ou l'insolation est inférieure 4 6 h par jour (180 h par mois).

%k La température diurne ne doit pas étre trop élevée. Une moyenne de
18° & 20° fait I'unanimité des campeurs.

%k Les précipitations, génantes pour la pratique du camping, gagnent & étre
des plus réduites. La moyenne mensuelle intervient d’une facon moins décisive
que la répartition, le touriste s’accommodant mieux de fortes averses que d’averses
faibles en intensité mais longues. On peut considérer que les jours sans pluie
doivent représenter la moitié des jours du mois (15 jours).

%k L'importance de I'humidité de l’air est évidente, mais la difficulté de
trouver un seuil rend une étude chiffrée impossible. '

La figure 43 montre 1’aptitude de la région messine pour le camping durant
les mois de printemps (figure 43 a)) et d’été (figure 43b) :

%k La saison favorable au camping commence dés le mois de juin ; 1’enso-
leillement et la pluviosité font de mai un mois intéressant les températures diurnes
€t surtout nocturnes sont cependant insuffisantes : 10,8° 8 7 h (correspondant a
environ 7° la nuit) et 17,3°4 13 h.

% Juillet est le mois le plus favorable a tous les points de vue.

%k La saison se termine fin aofit, ce mois étant encore trés propice, septem-
bre ne répond plus au critére de l'ensoleillement (5 h 20 d’insolation par jour) ;
le raccourcissement brutal des jours en est la cause. Parallélement, le nombre de
jours pluvieux augmente. Le critére température s’avére le seul suffisant.

% Le classement des mois favorables au camping peut s’établir de la facon
suivante : juillet-juin - aolit-mai-septembre. Mai et septembre se situant aux
extrémités de la saison présentent des avantages différents : mai est plus ensoleillé
et moins pluvieux que septembre, alors que septembre est plus chaud.

La comparaison des aptitudes au camping des différentes régions du Nord
et Nord-Est de la France pouvant entrer en concurrence avec la Lorraine par leur
situation de région de passage, leur réle de «ballon d’oxygéne» et de région de
détente, la place i égalité avec les régions voisines. Un examen plus détaillé des
conditions climatiques régnant en Lorraine, en Champagne, dans le Nord, en
Alsace et en Bourgogne, met en évidence certaines nuances régionales non
négligeables (figure 44) :

%k Si la période propice au camping s'étend en général de juin a aoft, le
climat bourguignon se montre cependant plus clément puisque le camping peut y
étre pratiqué dans de bonnes conditions de juin & septembre (4 mois) ; un meilleur
ensoleillement en septembre en est la cause.

%k Les températures nocturnes et matinales de septembre sont plus élevés
au Nord de la Lorraine (METZ) qu’au Sud (NANCY). Cette différence, trés faible
(un demi-degré) ne modifie pas la durée de la saison de camping.

%k Les plus grandes disparités apparaissent dans la répartition des précipita-
tions hivernales. .
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Fig.43b: ETE

Fig.43: CLIMAT ET CAMPING 3 METZ
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la Champagne et la Bourgogne sont les plus favorisées puisqu’elles ne
connaissent aucun mois ol le nombre de jours de pluie dépasse quinze. Alors que
les autres conditions climatiques ne sont pas réunies en hiver, les différences
d’ordre pluviométrique n’entrant donc pas en ligne de compte.

%k La Lorraine n'est pas en concurrence avec les grandes régions de vacances
estivales (Midi, Sud-Ouest...) ; ces régions sont, d’une part, encore plus intéres-
santes en été et offrent, d’autre part, des périodes nettement plus longues. Dans la
région nimoise, par exemple, le touriste peut camper durant six mois au minimum
(de mai & octobre inclus). L’ensoleillement conjugué & 'inexistance de précipitations
régulitéres permettraient une saison encore plus longue.

Ces possibilités ne peuvent actuellement é&tre exploitées & cause de l'absence
d’étalement des vacances en France (figure 44 g).

La promenade : & pied et 4 cheval (figure 45)

Contrairement au camping ol il ne convient pas de dépasser certains seuils,
les données climatiques favorables & la promenade sous toutes ses formes, se situent
autour de valeurs optimales. Les principaux obstacles & cette activité de détente
par excellence, sont la trop forte chaleur et le trop grand froid.

% Les températures optimales favorables a la promenade (18) se situent
entre 12° et 20° (19). Au-dela de ces deux limites, la majorité des vacanciers risque
d'étre découragée et pourrait chercher des cieux plus cléments.

. %k Comme pour le camping, la répartition et la fréquence des précipitations

importent plus que_ la guantité. L’amateur de promenade, moins exigeant que le

ganipeur,) se satisfait avec un jour sur deux de précipitations négligeables (moins
e 1 mm).

. % Limportance du vent peut éventuellement intervenir, dans la mesure oil
celui-ci est vivifiant et garantit un air pur.

Le climat lorrain apparait sous son jour le plus favorable quand il s’agit de
promenade 4 pied ou & cheval. En fonction des critéres retenus, le climat de la
région messine (ses :conditions peuvent étre considérées comme identiques pour
toute la Lorraine) permet une pratique idéale de la promenade durant cing mois
dans l'année (de mai & septembre). Ces dispositions placent la Lorraine en bon
rang parmi les provinces francaises puisque le climat de certaines grandes régions
touristiques n’est pas forcément propice & la promenade durant les mois d’'été,
c’est le cas du Midi Méditerranéen et notamment de la région de Nimes (figure 45)
ol la chaleur estivale (juin 4 aofit) incite plutét aux sports et jeux nautiques ; la
bonne saison se situe au printemps et en automne.

Le climat océanique de 1’Ouest de la France est, pour ainsi dire, fait pour la
randonnée. La saison commence i I'instar de celle de la Lorraine, en mai et se
prolonge grice aux températures plus élevées jusqu’'a la fin octobre. Le climat,
conjointement 4 la présence de grands haras et 4 'absence de reliefs importants
 formant obstacle & sa pratique, contribue largement au grand succés du tourisme
équestre. Dans le cas de la Lorraine, ce type de tourisme est promu & un bel avenir,
la pluie ne représente aucun obstacle durant les 12 mois de P'année, c’est la
température qui détermine la durée de la saison.

La baignade (figure 46)

La chaleur et ’insolation déterminent les possibilités d’activités aquatiques.

% Une température supérieure & 20° parait étre nécessaire 4 la baignade.
Une telle température diurne moyenne (2 13 h) assure en effet une température
acceptable de l'eau et notamment de I’eau stagnante (lacs et étangs).

(18) Ce sont des températures moyennes journalires prises & différentes heures de la
journée (7 heures - 13 heures - 18 heures).

(19) Ne pas confondre avec la marche qui n'a pas le méme but ni les mémes exigences.
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% La chaleur doit étre accompagnée d’une insolation suffisante, supéfieure
4 celle nécessaire pour le camping, on retiendra une moyenne de 210 h par mois
(7 h par jour).

%k La pluie, peu tolérée, est fonction de la température : une période
pluvieuse correspond en été & une période fraiche.

Comment s’appliquent ces critéres & la Lorraine ? Le climat semi-continental
se caractérise, par des températures d’été assez élevées ; les moyennes de tempé-
rature dépassent 20° & 13 h sont fréquentes de juin & septembre ; le mois de juillet
est le plus favorable. Les différents mois s’individualisent :

sk Mai : la longueur des jours du printemps finissant assure déja une bonne
insolation, mais la chaleur est encore insuffisante.

%k Juin : la fin du mois est valable, mais la température atteint tout juste
le minimum requis.

%k Juillet : trés favorable.

. % Aofit : les jours de chaleurs (plus de 25°) ne sont pas rares mais !'inso-

lation devient insuffisante vers la fin du mois. La baignade reste possible & condition
de s’y adonner au milieu de la journée.

. *. Septembre : la chaleur est encore suffisante entre 10 h et 15 h, mais
I'insolation laisse & désirer.

La comparaison avec la région des stations balnéaires (20) de la c6te norman-
de (Deauville, Trouville, Cabourg, Villers-sur-Mer...) ol les températures moyennes
4 13 h ne dépassent pratiquement jamais 20°, montre que le climat de cette partie
touristique de la Normandie est moins favorable 4 la baignade & cause de l'insuffi-
sance de la chaleur. Aofit est le mois présentant le plus d’intérét (figure 46). Une
bonne insolation (supérieure & celle rencontrée en Lorraine), la présence de la mer,
de l’air vivifiant et I’existence d’équipements touristiques importants compensent
les faiblesses climatiques. '

Le nautisme

"‘Destiné & devenir une des principales activités de détente de la Lorraine gréce
aux nombreux plans d’eau et au développement croissant des sports nautiques, le
nautisme (voile, aviron...) est peu exigeant du point de vue climatique :

%k Le principal atout climatique est la fréquence des vents et particulidre-
ment sur les étangs lorrains ol le bateau 4 moteur est banni.

*k La température entre, secondairement, en ligne de compte. L'amateur
de sports nautiques est cependant trés tolérant i cet égard. Elle ne descendra
pour;ant pas au-dessous de 10°. La saison des sports nautiques dure de mai &
octobre.

Autres activités

La péche, les visites, les fétes sont des activités de détente complémentaires.
Elles peuvent revétir un aspect culturel. Ces activités supportent des conditions
climatiques moins favorables.

%k La péche se contente soit d'une bonne insolation, soit d’'un temps chaud
et lourd selon les espéces de poissons. _

%k La régularité saisonniére du temps satisfait les organisateurs de fétes.

* Les précipitations peu importantes permettent des visites.

Toujours est-il que si les conditions pour 1'hébergement et les activités de
plein air sont réunies, toutes les autres activités deviennent possibles et se greffent
naturellement sur celles-ci. La pollution croissante risque cependant de jouer 4
V'opposé du climat, dans le sens contraire au développement de toutes les activités
aquatiques.

~(20) Données de la station météorologique du Havre.
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b) L’eau : atout touristique de taille.

L’eau, deuxiéme support des activités de détente, complete le support clima-
tique. Elle concerne autant le tourisme que les loisirs des populations urbaines
environnantes. La présence de l'eau permet la pratique d’activités d’autant plus
variées:que les formes d’existence sont diverses : lacs, étangs, rivieres, ruisseaux.

On peut classer les supports aquatiques de la facon suivante :
— les étangs : sports nautiques - baignade - péche ;
— lesriviéres : sports natiques - baignade - péche ;

— les ruisseaux : péche, ou tout simplement un cadre agréable pour le promeneur
ou le campeur.

Les plans d’eau sont innombrables en Lorraine : ’O.R.E.A.M. y a recensé
350 plans d’eau couvrant une surface de 7000 ha (uniquement les plans d’eau
supérieurs a 2 ha), cinq d’entre eux totalisent 2 552 ha (21). Des quatre départements
lorains, c’est-la Moselle qui compte la plus grande superficie en étangs avec 62 %
du total de la surface en plans d’eau de la Lorraine.

Tableau 10 — LES PLANS D’EAU EN MOSELLE

90 — 299 Plus de
CARACTERISTIQUES —3ha |3—89ha ha 300 ha Total
Nombre 109 19 3 3 134
Superficie 965 845 605 1972 4387

Ce capital ne peut étre exploité & 100 % ; selon des études réalisées par
I'O.R.E.AM,, les limites d’aménagement sont au nombre de trois :

% Un grand nombre d’étangs sont la propriété des Domaines et sont réservés
4 I'alimentation des canaux.

%% Beaucoup d’étangs sont la propriété de I'armée.

% Une grande proportion des étangs moyens appartiennent 2 des
pisciculteurs.

Toujours selon 'O.R.E.A.M., 38% des plans d’eau peuvent cependant étre
aménagés en Moselle, représentant environ 1800 ha, ces possibilités concernent
essentiellement :

* Certains petits étangs réservés a la péche publique.
% Certains grands étangs propices aux activités nautiques.

Ces aménagements ne sont possibles qu’a certaines conditions :

% Le plan d’eau doit étre situé dans un site verdoyant, calme et pittoresque
avec une flore appropriée (saules, roseaux...).

* 1l doit exister des endroits commodes pour la péche.

% Les sols sablonneux pour les plages sont appréciés.

Sur le plan géographique, les étangs se localisent dans quatre zones de
concentrations (voir carte n® 4) :

* La région de Gérardmer dans les Vosges avec ses trés beaux sites ;

¥ Larégion de Nancy ;

(21) Chiffres recueillis par le magazine <A 31>, N° 9, juillet-aotit 1973.
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% La région des étangs de Sarrebourg présente un ensemble exceptionnel
par le nombre et la grande superficie des plans d’eau ;

% La région de METZ trés riche en étangs, notamment dans les zones
marécageuses de la vailée de la Moselle (MALLING, OLGY) ou de la Seille (CUVRY),
dans les zones argileuses du Plateau Lorrain 4 CANNEUR, BURTONCOURT,
MERTEN, CREUTZWALD, la Mutche et dans la dépression aux pieds de la Cote de
la Meuse (MADINE, LACHAUSSEE). Ces plans d’eau se trouvent tous 4 moins de
50 km de METZ.

¢) Une certaine importance de la forét :

_ L'intérét pour le tourisme que représente la forét, couvrant le tiers du
territoire lorrain, revét plusieurs aspects :

sk Cadre agréable pour le camping, malgré une certaine humidité (voir
variation locale du climat) et la promenade.

%k Beauté du paysage.
%k Lieu de concentration d’animaux.
%k Réserves de gibiers pour la chasse.

, %k La forét est nécessaire pour le maintien de I'équilibre naturel et garantit
la qualité de l’environnement. Elle forme une barriere face aux vents et augmente
le taux d’oxygéne dans l’air.

Le grés vosgien et le calcaire corallien constituent les principaux supports
géologiques de la forét (22) : la forét recouvre 79 % des affleurements de calcaire
corallien et 72 % de ceux du grés vosgien. Les substratrum les plus défavorables
sont les marnes et les argiles. )

11 existe quatre zones privilégiées de localisation forestiére (carte n® 4).

% TLes revers de cdte aux sols peu importants et au climat rude et humide ;
les foréts s’étendant sur des sols défavorables aux activités agricoles, sont peuplées
de hétres, de charmes et d’érables champétres ; elles forment un rideau forestier
3 I'Cuest de la Moselle de NANCY a4 THIONVILLE. Leur localisation ne coincide
en général pas avec les régions au climat favorable au tourisme.

s La vallée de la Moselle : ces foréts, ayant poussé sur les alluvions ancien-
nes et sur les sols meubles bien drainés, présentent un éparpillement extréme de
petits bois ; I’absence de massifs forestiers rend une cartographie impossible. Le
chénedrpuvre y domine. L’intérét touristique de ces petits bois est somme toute
secondaire. )

* Les dépressions argileuses de la Woévre : les massifs forestiers sont peu
nombreux mais vastes (forét de la Reine). . :

. Les chénes rouvres et les charmes sont les espéces les plus représentées.
L'intérét touristique de ces foréts est renforcé par la proximité de plans d’eau.

%k Les Vosges du Nord (hors carte).

(22) Atlas de la France de V'Est.
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CHAPITRE I

L’ACCUEIL TOURISTIQUE

A. — LES STRUCTURES D’ACCUEIL

L’étude des structures d’accueil, comprenant -les acceés, 1’hébergement et
I'information, se place 4 deux niveaux :

. — Le niveau régional : théoriquement indépendant du cadre administratif,
il est pourtant difficile de lui échapper pour des raisons d’homogénéité des
données statistiques. Le cadre retenu couvre le département de la Moselle. Les
premiers éléments d’'information que désire connaitre le touriste touchent toujours
la région : I'intérét général de la région, le réseau routier et surtout autoroutier,
la couverture hételiere... Il s’avére donc indispensable de connaitre d’abord un
cadre général.

— Le niveau local : le touriste ayant choisi de passer dans une région,
cherche des points intéressants pour les différentes formes de tourisme ou tout
simplement pour le gite. A ce moment intervient la connaissance des différents lieux
poss¢dant un impact touristique. Le cadre local nous préoccupant se réduit 3 la
ville de METZ.

1. — Une région inégalement équipée (carte N° 5)
a) Les accés

On ne peut nier I'importance, pour le tourisme, du nombre et de la qualité
des acces. Ils conditionnent l'importance de la fréquentation sur les lieux touristi-
ques intéressants et facilitent le passage touristique.

Le passage gagne en importance lorsque de grands axes routiers et ferroviaires
traversent une région. Qu'en est-il de la Moselle ? Elle est traversée par de grands
axes internationaux dont METZ est le carrefour incontestable. La situation de
carrefour, indépendamment de sa position au centre de I’Europe occidentale, doit
son importance a :

— Un réseau ferré convergeant sur METZ avec de nombreuses liaisons
quotidiennes, directes et internationales. Gréce au passage de trains internationaux,
on peut se rendre, ou venir, sans correspondance dans plusieurs eapitales et grandes
villes européennes : PARIS (11 liaisons quotidiennes), LUXEMBOURG (9),
BRUXELLES (3), FRANCFORT (6), MILAN (4), MARSEILLE (2), AMSTERDAM (1),
BERLIN (1), ROME (1), VARSOVIE (1), PRAGUE (1) ... Le systéme ferroviaire relie
METZ davantage aux villes de I’Europe du Nord-Ouest (Bénélux et Allemagne). La
convergence entre les liaisons par fer et les pays fournisseurs de clientéle touristique
est évidente (voir plus loin).
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— Un réseau routier et autoroutier parmi les plus denses de France. 11 se
compose d'une part, de grands axes routiers comprenant plusieurs autoroutes et
des routes & grande circulation, malheureusement pas toujours dans un état
satisfaisant susceptible d’encourager le touriste a faire un détour, et d’autre part,
d’un grand nombre de routes secondaires irriguant tous les lieux habités et toutes
les curiosités touristiques. ,

Les grandes voies de passage, paralléles aux voies ferrées, relient donc les
mémes régions : Bénélux — Sud de la France et Espagne, Grande-Bretagne et Région
parisienne — Allemagne, Europe Centrale, Italie... Le réseau autoroutier, encore
incomplet, joue néanmoins déja un role fondamental. Il est bénéfique pour le
tourisme messin dans la mesure ol la présence d’autoroutes augmente le trafic,
donc le potentiel de clientéle ; 'autoroute A 32 sert d’exemple : elle relie METZ &
SARREBRUCK et met ainsi toute I’Allemagne du Nord < la portée» de METZ en
connectant la métropole Nord de la Loraine & tout le réseau autoroutier allemand.
Le role peut revétir un coté négatif quand l'autoroute, de par la circulation rapide
qu’elle permet, incite les voyageurs a ne pas s’arréter en pleine progression vers le
Sud : les touristes venant du Bénélux ou de la Hollande et empruntant 1'autoroute
A 31 THIONVILLE-NANCY, seront-ils tentés par une étape ou un simple arrét
4 METZ? Ou heureux de pouvoir traverser METZ, sans feux ni embouteillage, ne
seront-ils pas encouragés a <« pousser» jusqu’a NANCY ?

— Un embryon d’aéroport international. DUSSELDOREF est actuellement la
seule ville étrangére reliée directement 3 METZ par voie aérienne, avec un vol
quotidien. Les escales de PARIS, MULHOUSE-BALE, LYON et MARSEILLE ouvrent
4 METZ la porte de toutes les grandes destinations mondiales.

b) L’hébergement

L’hétel, le camping et l'auberge de jeunesse (METZ, THIONVILLE, PHALS-
BOURG) constituent les moyens d’hébergement traditionnels en Moselle ; I'hotelle-
rie occupe la place prépondérante. On note P’absence de location de meublés, mal
adaptés a la forme actuelle de tourisme, c’est-a-dire le séjour de courte durée et le
passage, et de gites ruraux (deux pour toute la Moselle). L'analyse de la carte des
infrastructures d’accueil (n° 5) montre clairement que les localités disposant de plus
de dix chambres d’hdtel ou ayant un terain de camping, se concentrent dans
quatre zones :

— La région de BITCHE au Nord-Est. Extrémité Ouest des Vosges du Nord,
cette région se trouve & l'écart des grandes voies de circulation : 55 km de
l'autoroute METZ-SARREBRUCK et 65 km de la nationale 4 PARIS-STRASBOURG.
Cette contrée, peu douée pour le passage, compte parmi les plus importantes régions
de séjour de la France du Nord-Est avec ses sites naturels d’une grande beauté et
ses célebres ruines médiévales ; la promotion touristique doit donc porter ses efforts
dans ce sens. Le principal moyen d’hébergement y est le camping avec l’existence
de quatre terrains dont un & 3 étoiles et un a 2 étoiles.

— Le bassin houiller avec deux appendices, 1'un vers SARREGUEMINES,
Vautre vers la région de PUTTELANGE. Cette zone ne présente pas de formes
d’hébergement homogenes. Le bassin houiller proprement dit, ne poss¢de que des
hétels (FORBACH, MERLEBACH, SAINT-AVOLD) ; c’est une région de passage
et de tourisme d’affaires. Située sur un axe de passage secondaire SARREBRUCK —
STRASBOURG, SARREGUEMINES fait figure de centre d’hébergement complet,
< mixité » traduisant les deux vocations de la ville et sa région : tourisme a court
séjour et affaires; on y trouve en effet plusieurs hétels d’une capacité de
148 chambres et un camping 1 étoile. L’appendice de PUTTELANGE, région d’étangs
artificiels hérités du début du siécle (les terres inondées complétaient le systéme
de défense en face de 1’Allemagne), concentre tous les terrains de camping de
cette zone. Trois terrains sur quatre existant sont privés, preuve de la présence
d’un tourisme, bien intégré dans le milieu rural, axé sur la péche. Cette zone est
traversée par un axe de passage important mais néanmoins secondaire : la N 61
SARREBRUCK-SAVERNE-STRASBOURG.
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— La région de SARREBOURG qui comprend deux parties bien distinctes :
la région foresti¢re en bordure du massif vosgien & I'Est et la région des grands
‘€tangs lorrains 4 I’Ouest. A I'Est 'hébergement hdtelier compléte celui sous tente ;
les trois centres sont PHALSBOURG sur la N 4, localité historique et étape pour la
restauration, LUTZELBOURG, le mieux équipé des trois, situé dans les Vosges et
bénéficiant simultanément des avantages du passage (D 132) et du séjour, et
DABO, centre du massif forestier ouest-vosgien ; ce dernier disposant d’indéniables
atouts touristiques (détente, air pur, panorama...) souffre d’un sous-équipement.

Le mode d’hébergement dans la région des étangs (GONDREXANGE, STOCK,
LINDRE, MITTERSHEIM...) différe totalement de celui du massif forestier et se
résume dans la présence exclusive du camping-caravaning. Traversée par deux axes
routiers importants (N 55 : METZ-STRASBOURG et N 4 PARIS-STRASBOURG), cette
région bénéficie d’atouts primordiaux pour un important développement touristique.
A une vocation de tourisme international, s’ajoute de plus en plus celle d’un
tourisme de détente pour les populations urbaines environnantes. La création d’un
parc régional naturel dont la partie orientale recouvre la zone des étangs répond
a ce besoin d’évasion et d’oxygéne des citadins de METZ, NANCY, SARREBRUCK...

— La vallée de la Moselle. La partie mosellane ‘de la vallée posséde un
équipement touristique réparti régulierement le long du fleuve avec cependant trois
zones de fortes concentration corespondant aux agglomérations urbaines : METZ
le débouché de la vallée de I'Orne et THIONVILLE. Les hotels, construits aux
abords méme des grandes routes, sont bien situés pour accueillir la clientéle de
passage et surtout d’affaires, THIONVILLE étant un centre d’affaires et METZ un
centre mixte. Les terrains de camping se localisent essentiellement vers la frontiére
luxembourgeoise et dans les villes, le terrain de METZ-PLAGE étant le seul en
Moselle & compter 4 étoiles.

En dehors des différentes zones en général peu étendues, relativement riches
en équipements d’hébergement, il existe de vastes zones désertes, correspondant
au plateau lorrain, sans attrait touristique particulier ; les centres de ces « déserts
touristiques » ont pour nom BOUZONVILLE, BOULAY et FAULQUEMONT. Il est
a noter que les voyageurs empruntant les N 55 et N 3 ne rencontrent pas de
possibilités d’hébergement (CHATEAU-SALINS et DELME exceptés).

¢) L'information

L'Association Départementale pour le Tourisme (publicité globale) et les
syndicats d’initiative - Offices de tourisme (renseignements spécifiques) s’occupent
de l'information du visiteur. Le rdle de ces derniers est fondamental du fait du
contact direct qu’ils nouent avec les touristes ; il leur permet de connaitre au mieux
la clientele touristique et fait d’eux la source la plus valable pour les études de
marché, de motivation et de satisfaction. Les fonctions de ce véritable service public
sont multiples : I'information sur I’hébergement, les possibilités d’occupations, les
curiosités touristiques de la région et d’ailleurs, constitue la premiére vocation
des S.I.-O.T. Une fonction non négligeable, dépassant et complétant le réle d’infor-
mation, est la réservation hoteliére. Une fois mis au courant des possibilités de
visites de la région, ne faut-il pas permettre au touriste 'd’y séjourner ? Les services
d’information rendus par le $.I.-O.T. & la population locale, importants par leur
nombre, sont délibérément écartés.

Le département de la Moselle compte actuellement 34 S.1.-O.T. Celui de METZ,
classé 4 étoiles, a une importance nationale et internationale, ceux de THIONVILLE,
SARREGUEMINES, FORBACH ¢t SARREBOURG sont classés 2 €toiles, onze d’entre-
eux ont 1 étoile et 18 figurent dans la catégorie D. La majeure partie des S.I.-O.T.
ont leur bureaux dans la mairie. Les S.I.-O.T. les plus importants se localisent
souvent le long des grands axes de circulation : les S.I.-O.T. dee FORBACH sur la
N3, de METZ et THIONVILLE 4 des carrefours, de SARREBOURG et PHALSBOURG
sur la N 4, de HAYANGE sur la N 52 reliant le bassin sidérurgique au Nord de la
France, de [CHATEAU-SALINS sur la N 55, de SIERCK sur la N 53 bis vers TREVES
et le bureau autoroutier de LONGEVILLE-LES-SAINT-AVOLD, annexe du S.1.-O.T.
de METZ, sur I’autoroute A 32.
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Sources : Atlas France de 1'Est
Préfecture Moselle 73
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Féd. départ. des SIOT
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5, INFRASTUCTURES TOURISTIQUES EN MOSELLE

a. ACCES

e Route 3 grande circulation
e Autoroute
e e e o §

Voie ferrée interrégionale ou internationale

PARIS | Plus de 3 liaisons ferrées quotidiennes

Lyon kb 2 & 3 liaisons ferrées quotidiennes

Rome | 1 liaison ferrée quotidienne

*1 1iaison aérienne par jour 2 liaisons aériennes par jour

b. HEBERGEMENT

Hotels :
0 O
Local.10-50 ch. 51-200 ch. +200 ch.
Campings :
A A A A
1 &t. 2 ét. 3 &t. 4 &t.

Auberges de Jeunesse :

+ .
50 lits 100 1its

c. INFORMATION

Syndicats d'Initiative

. L 4
CetD 1et. 2 &t. 4 et.
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Les $.I.-0.T. de moindre importance se trouvent dans les régions touristiques
proprement dites : les régions de BITCHE, de DABO et des étangs. La répartition
géographique des S.I.-O.T. semble donc harmonieuse avec :

— D'importants S.I.-O.T. le long des axes de passage, susceptibles de recevoir
de nombreux touristes, de leur donner des renseignements ¢ tous azimuts» et de

les orienter vers les différentes régions dignes d’intérét ;

— Des S.I.-O.T., en général de catégorie D, au centre des régions touristiques
mettant A la disposition des visiteurs des informations plus spécialisées et spéci-
fiques sur leur propre région.

Coincidant avec la localisation de I’hébergement, il n’existe pas de S.I.-O.T.
dans les régions de BOUZONVILLE, BOULAY, FAULQUEMONT et MORHANGE ;
une couverture plus compléte de la Moselle, nécessiterait la création de bureaux
dans ces villes.

2. — Caractére original de Pinfrastructure touristique de Metz : la localisation
(carte N° 6)

La décision du visiteur, quelque soit son mode de déplacement, de faire d'un
lieu une étape, dépend du nombre et de la qualité des curiosités historiques, de
I’ambiance générale, des agréments et distractions offerts, mais aussi de I'impor-
tance des possibilités d’hébergement et surtout de leur localisation par rapport aux
axes de passage et aux sources d’information.

Un touriste s’arrétera-t-il 8 METZ s’il doit rechercher I'information c’est-a-dire
Ie S.I.-O.T. ? si aucune signalisation ne lui indique la proximité d’hétels ou autres
moyens d’hébergement? si aucun appel publicitaire sur les richesses touristiques
ne le touche dés son entrée dans la ville? Il ne faut pas ignorer qu'une grande
majorité de voyageurs, n’étant que de passage, ne sont pas renseignés a priori sur
les possibilités de visites.

a) Les acces

La convergence exceptionnelle des grandes voies de circulation routitre et
ferroviaire sur METZ dépasse en importance celle des autres villes de méme taille.
Sans revenir sur les destinations des axes (voir chapitre précédent), il est cependant
utile d’étudier leurs débouchés par rapport aux lieux touristiques et d’hébergement :

— Les routes & grande circulation pénétrent dans METZ aux quatre points
cardinaux. L’entrée dans le centre ville est assez rapide ; les routes se transformant
en larges avenues (route de Thionville, avenue de Pont-d2-Mousson, route de
Strasbourg...) empéchent la formation d’embouteillages.

— Le tracé de l’autoroute est exceptionnel au sein du tissu urbain. L'auto-
route A 31 NANCY-THIONVILLE, contrairement au tracé des autoroutes allemandes,
passe trés prés du centre historique de la ville. Sans considérer les inconvénients
qu’'impliquent un tel tracé du point de vue foncier, aménagement et environnement,
I’autoroute met 1'automobiliste de passage a trois minutes des lieux touristiques.

— Les voies ferrées passent 4 I’écart (2 km) du centre-ville. Le dévelappe- -
ment du chemin de fer s’étant fait & la fin du siécle dernier, la gare se trouve donc
logiquement dans la ville nouvelle ou elle a permis, grice au trafic voyageurs, la
naissance et le développement d’'un centre-ville secondaire.

b) L’hébergement

METZ propose une gamme de formes d’hébergement propre aux villes &
vocation polyvalente (meublés mis & part).
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— L’hotellerie de 'agglomération messine compte : 836 chambres classées
(40 % du nombre de chambres classées de la Moselle) représentant 1 552 places (23).

— Un camping, 4 étoiles, dans un site exceptionnel avec 200 emplacements.

— Une auberge de jeunesse, & c6té du camping, avec 100 lits compléte
I’ensemble ¢ METZ-PLAGE ».

Le total s’éléve donc a 1852 places.

L’examen de la carte des infrastructures touristiques de METZ (carte n° 6),
montre clairement I’existence de trois zones de localisation hoteliere.

— Une zone de forte concentration dans le quartier de la gare avec 13 hotels
sur 29 ecensés, représentant 678 chambres (1228 places) sur une capacité totale
de 950 chambres. Cette situation est héritée du temps ol le chemin de fer constituait
le plus important moyen de transport 4 longue distance.

—_ Une zone de localisation diffuse dans le centre historique avec 6 hotels
rassemblant 127 chambres (230 places).

..~ Une zone périphérique formant une ceinture autour de la ville avec
10 hotels assez récents, dépendant du développement du trafic routier. Ces hétels
comptent 197 chambres (387 places).

Le rapport localisation — importance — catégorie permet d’énoncer plusieurs
constatations :

. — La qualité hoteliére se concentre dans le quartier de la gare, la majeure
partie des hétels ayant plus de 2 étoiles s’y trouve.

— Le quartier de la gare posséde également les héotels ayant la plus grande
capacité d’hébergement : les 5 hotels de plus de 100 places sont & proximité
immeédiate de la gare.

— 1l existe une relation entre I'importance des hétels et leur qualité. Les
h6_1:els les plus grands se classent dans la catégorie des 2 étoiles (Métropole, Globe,
Bristol). Ce rapport se justifie par la nature de la clientele dont la majorité est
constituée soit par des hommes d’affaires (VRP) ou des touristes qui, vu leur
budget calculé au plus prés, choisissent de préférence cette catégorie. Deux hétels
fon_t_cependapt exception : primo, le seul hétel de METZ classé 4 étoiles est le
troisiéme en importance avec 76 chambres, c’est-a-dire 127 places (Royal-Concorde),
sa clienttle comprend des hommes d’affaires (directeurs, cadres...), des touristes
aisés et des personnalités ; secundo, I'hdtel Central, classé 1 étoile posséde
75 chambres (124 places).

L’étude de la localisation hételiere par rapport au centre historique et aux
axes de passage ne manque pas d’intérét, elle appelle plusieurs commentaires :

— L’éloignement de la plupart des hotels du centre touristique et histo-
rique ; le hiatus de I’Esplanade — place de la République sépare le centre-ville
du quartier commercant et animé de la gare.

— Le relatif éloignement des hotels de la gare par rapport aux grands
courants de circulation automobile et notamment de I'autoroute. Ce défaut peut
étre surmonté grice a une signalisation judicieuse (voir plus loin). Les hétels de la
périphérie messine sont construits au bord des grandes routes : I'hdtel de I'Air,
I'hétel Franiatte sur la route de l'aéroport, le Lutéce et le Pergola & proximité
immédiate de l’autoroute, 1'hétel du Nord sur la route de Thionville, le Crinouc
sur la route de Sarrebruck, le Relais de I’Est sur la N 55 vers Strasbourg. La
question est de savoir si cet équipement hételier de la périphérie est suffisant.

¢) L’information

L’information est donnée par le S.I.-O.T. de METZ et les panneaux plantés
le long de certaines routes. Le S.I.-O.T., dont I'importance a déja été mentionnée
ci-dessus, a ses bureaux a c6té de la Porte Serpenoise, 4 mi-chemin entre le centre

(23) Syndicat d’initiative — Office de Tourisme de Metz.
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historique et le centre de concentration hoteliére. Le caractére de cette localisation
est double : la liaison que crée le S.I1.-O.T. entre les pdles touristique et d’héber-
gement en est un aspect incontestablement positif ; le fait que le trafic touristique
routier ne passe pour ainsi dire pas devant les bureaux d’accueil du S.I.-O.T.
constitue pour sa part un élément négatif.

Le rdéle du S.I.-O.T. de METZ rejoint celui de tous les S.I. de Moselle et de
France, mais son importance, dépassant le cadre régional (4 étoiles), lui confére,
outre son rodle d’information sur les possibilités locales de multiples autres
fonctions (24) : )

— Informations sur toute la France et les pays voisins ;

— Réservation hoteliere & METZ, mais aussi dans toute la France et 4 1’étranger
(accueil de France) ;

— Organisation de visites de la ville et du Pays messin ;
— Renseignements sur les services publics, réservations pour les spectacles...
— Services d’hétesses pour des manifestations diverses, etc...

B. — LES OCCUPATIONS
1. — Une animation diversifiée (25)

L’animation inclut toutes les manifestations qui ont lieu & METZ durant toute
'année. Les manifestations d’été, bien que profitant aussi aux Messins, sont
destinées & attirer le touriste, 4 créer une ambiance favorable au séjour touristique.
Les manifestations ayant lieu hors-saison touristique ont une valeur touristique
puisque les hommes d’affaires venant 4 METZ, au nombre de 100 000 annuellement,
représentent une clientéle de premier ordre par leur disponibilité les soirs et leurs
moyens financiers parfois importants. Les manifestations comprennent tout ce qui
peut intéresser et occuper le visiteur et lui permettre de passer un agréable séjour ;
elles se classent dans différentes catégories :

— Manifestations « culturelles» : théatre, lyrique, concerts, expositions, congres,
musées... .

— Manifestations <« loisirs» : cinéma, animation nocturne (cabaret, club-disco-
théque...), féte foraine, fétes folkloriques, manifestations touristiques d’été
(concerts publics, son et lumiére).

— Manifestations sportives : les grandes rencontres sportives, galas sportifs...

— Manifestations commerciales : les nocturnes, les marchés, les semaines commer-
ciales, soldes, expositions commerciales de printemps et d’automne (26).

Remarque : nous excluons délibérément de cette étude des manifestations
comme les ciné-clubs, assez fermés, les manifestations sportives mineures n’attirant
que les «locaux » et les activités des différentes associations et clubs n’entrant pas
en considération pour 1le tourisme.

Cet ensemble de manifestations et distractions crée une animation diversifiée,
bénéfique au tourisme. Sans vouloir entreprendre une énumération, on montrera
plutot leur nature, leur localisation, leur diversité et leur rythme dans le temps
(figure 47).

(24) Voir plusieurs rapports de stage des étudiants de I'LLU.T. de Metz sur les fonctions
du SI. - O.T. de Metz. On citera « Animation de la ville de Metz ; bilan d’octobre
(1971) A octobre 1972» Anny Burkhard, janvier 1973.

(25) Burkhard Anny : < Animation de la ville de Metz : bilan d’octobre 1971 A octobre
1972 » — L.U.T., Metz, janvier 1973.

(26) La partie cominerciale sera étudiée dans le chapitre consacré (au shopping.
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a) La nature de I’animation

METZ propose tous les genres de manifestations pouvant &tre organisées
dans une ville de cette importance ; la répartition quantitative est cependant
inégale ; le tableau suivant suffisamment explicite en témoigne :

‘Tableau 11 — REPARTITION QUANTITATIVE DES MANIFESTATIONS
D’'UN INTERET TOURISTIQUE EN 1973
Source : METZ-ACTUALITES

CULTUREL LOISIRS MAN. TOUR. D’ETE
Thééitre 48 0,9 % Cinémas 4380 87 % Son et Lum.| 30 0,7 %
. Concerts

Lyique 58 1,1% |Galas 31 0,7% | publics 13 |04%
Foires Nocturnes

Concert] 48 0,9% |d'attr. 50 1,2% | (Musées- 40 109%
(journées) cath.)

Expos. Fétes

(jour.) 271 52% |folklo. 5 0,1%

Confé-

rences 27 0,5 %

Congrés| 22 0,4%

Total 474 9 % 44871 89 % 8 |12 %

— Les manifestations de loisirs prédominent largement grdce au cinéma
qui représente a lui seul 87 % du total des manifestations et 98 % des manifestations
de loisirs. .

— Le pourcentage des spectacles culturels est assez faible ; 29 % des specta-
cles de cette catégorie ont lieu au théatre municipal. L'impact attractif et touristique
est inégal selon les manifestations considérées : les concerts et les congrés dépassent
a ce point de vue les expositions.

— La part des manifestations touristiques d’été est minime (2 % du total).
N’ayant lieu que trois mois par an, ces manifestations gagnent en importance si
Y'on calcule la densité de spectacles par mois :

La Féte de la Mirabelle figure parmi les plus importantes manifestations d’été
avec ses défilés et concerts folkloriques, 1’élection de miss Mirabelle dont la
réputation dépasse le cadre local, les cérémonies A la cathédrale, 4 1'Hotel de ville,
son grand feu d’artifice et ses conséquences commerciales. Les autres manifesta-
tions contribuent plut6t i créer une ambiance avec les illuminations, les concerts
en plein air, les visites nocturnes et le spectacle son et lumiére. Il est notable que
les organisateurs programment leurs spectacles, en majeure partie, le soir. Ce souci
?e programmation nocturne est justifié par la volonté de retenir le visiteur pour
a nuit.
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Culturel sur 9 mois 52 par mois
Loisirs sur 12 mois 373 par mois
Manif. tour. d’été sur 3 mois 28 par mois

b) Le rythme de "animation (figure 48)

Deux caractéres principaux marquent le rythme des manifestations : la
régularité dans la répétition et l'irrégularité dans la répartition des manifestations.

— La plupart des éléments constituant I’animation de la ville se répéte
régulierement, nous citerons les fétes ayant lieu & date fixe (fétes folkloriques et
commémoratives de la mirabelle, du 14 juillet, de la Saint-Nicolas) et les manifes-
tations ayant lieu chaque année i la méme €poque : les foires d’attraction de
carnaval, mai et automne, les festivals de haute qualité (expression populaire,
musique contemporaine). La saison culturelle s’étend d’octobre 4 mai, alors que
la saison des manifestations touristiques commence début juillet pour se terminer
en septembre.

— L’irrégularité dans la répartition se place a deux niveaux : I’année et la
semaine. Les différentes manifestations se répartissent d’une facon bien précise
durant 1’année, traduisant une forte irrégularité. Les manifestations culturelles
sont absentes les mois d'été, de juin & septembre ; on note cependant quelques
concerts au mois de juin dans le cadre des manifestations musicales de la colline
des Hauts de Sainte-Croix. Il existe une exception a la régle de l'inexistance des
manifestations culturelles en été : les expositions qui peuvent é&tre considérées
comme des manifestations touristiques, ayant lieu au musée, lien de fréquentation
durant la belle saison, d’une clientéle essentiellement touristique.

Les manifestations de loisirs dépassent toujours le nombre de 300 pour tous les
mois de l'année griace aux séances de cinéma (on comptie en moyenne 36 séances
quotidiennes). Le cinéma exagére d'une facon trop importante la part des manifes-
tations de loisirs, mais il ne peut &tre négligé puisqu'il constitue, pour les visiteurs,
un attrait indiscutable (surtout hors-saison touristique) et rivalise avec les
spectacles culturels (théitre, concerts...) & cause de la facilité de sa fréquentation
(pas de location), le grand choix de films affichés et le prix relativement bas.
Contrairement aux cinémas, ouverts toute I’année, les autres manifestations de
loisirs ont des répartitions spécifiques selon leur type. Les galas sont les plus
fréquents en février et en aolit (féte de la Mirabelle), janvier et mars sont deux
mois d’absence complete (en 1973). Les principales foires d’attractions, au nombre
de trois, attirent les visiteurs et Messins avides de détente & des périodes fixes :
carnaval, mai et septembre. Les fétes folkloriques et commémoratives, & 1’exception
de la Saint-Nicolas, sont des fétes d’été : feux de la Saint-Jean (le 21 juin), féte
nationale le 14 juillet, célébration de Notre-Dame de Metz le 15 aofit et la féte de
la Mirabelle a la fin aofit. Les bals dont l’intérét touristique est insignifiant se
concentrent d’octobre 4 mars avec des <pointes» & loccasion des fétes de fin
d’année. Les manifestations touristiques, de caractére strictement saisonnier, ne se
déroulent qu’en été et plus précisément du 1° juillet au 15 septembre. Peu nombreu-

ses par rapport aux autres manifestations, elles ne dépassent jamais le nombre de
50 par mois.

_ A l'arrét complet des manifestations culturelles en été, subsiste donc une
continuation des manifestations de loisirs (cinéma, galas, fétes folkloriques). Une
création d’ambiance touristique d’été compense partiellement le vide culturel. METZ
présente donc un double visage a I'exemple de STRASBOURG qui a atteint une
certaine perfection : un visage hors-saison oil une trés large place est donnée aux
spectacles culturels et aux loisirs (bals, galas, foires d’attractions) et un visage d'été
avec des manifestations touristiques et de détente (galas, fétes folkloriques). Ce
schéma se rapproche de celui des grandes villes touristiques de passage.

. — La répartition hebdomadaire revét une importance dans 1'optique touris-
tique ; son déséquilibre rend unc ertain nombre de manifestations inintéressantes ;



L’'OFFRE TOURISTIQUE 103
F1g.48: RYTHME MENSUEL DES MANIFESTATIONS INTERESSANT LE TOURISME 1973
Source : Metz-actualités(SIOT Metz) 0 manif.
1-49 manif
% 50 99 manif.
Manifestations culturelles 70004
[ 100 et plus
1 6 12
Thédtre..... reevacensines [
Lyrique..oceerencernaness [ ]0 manif.
ConCertS.ceeeennennnnannn V/A1-5 manif.
Expositions(jours)....... "‘ 6-10 manjf.
Principales conférences.. plus de 10
Principaux congrés.......
1 6 12
1 6 12
1 6 12
Cinémas (séances)...........
Galas...cereiannanann A/
Foires d°' attractions(Jours)
Fétes folkloriques.......... 27278
BalS...verenrrneneciecnnnses I |
1 6 12
Manifestations touristiques d'&té l_JTT—[_rm:D:]
1 6 12
1 [ 12
Son et Tumidre ...........
Concerts publics.........
Nocturnes (musé&e Cathedrale




104 - L'OFFRE TOURISTIQUE

— Les spectacles lyrigues et les concerts ayant lieu le samedi et dimanche, ne sont
pas fréquentés par les visiteurs (hors-saison touristique) rentrant le week-end.

— Les grandes manifestations sportives.

— Les soirées dansantes du samedi soir ; elles peuvent cependant attirer des
visiteurs résidant dans la région messine.

Les manifestations placées dans la semaine, grdce & une publicité¢ bien
orientée, peuvent divertir les visiteurs :
— Les galas de théidtre KARSENTY-HERBERT dont les pit¢ces sont jouées le lundi
et mardi.

— Les grands concerts de ’ALAM le mardi et mercredi.
— Tes conférences 2 dates non fixes, mais données du lundi au jeudi.

— Les congrés se tenant les week-end, souvent prolongés, attirent, de par leur
nature méme, les visiteurs.

— Les fétes folkloriques.

— Les galas de variétés pouvant avoir lieu tous les jours de la semaine, selon
I'emploi du temps des artistes.

— Les projections quotidiennes de films dans les cinémas.

— L’'apimation nocturne, elle aussi quotidienne (cabaret, discothéque...).

— Toutes les manifestations touristiques d’été, non soumises aux exigences de
la fréquentation hors-saison.

Le déséquilibre dans la répartition hebdomadaire laisse tout de méme de
nombreuses possibilités aux visiteurs ; il exciut malheureusement un attrait touris-
tique de poids : les concerts et les spectacles lyriques.

¢) Les poles d’attraction (carte n’® 7)

Plusieurs secteurs, répondant & une certaine spécialisation se dégagent :

— 1Le secteur de la cathédrale : c’est un quartier 4 prédominance culturelle
avec les musées et leurs expositions, la cathédrale avec des concerts, I’'Hotel de
ville avec les conférences. Les manifestations touristiques accompagnent la culture :
les ouvertures nocturnes des musées et de la cathédrale. Cette vocation touristico-
culturelle devrait se confirmer avec 'aménagement du quartier Sainte-Croix : les
spectacles du Caveau des Trinitaires et les représentations musicales des Hauts de
Sainte-Croix en sont les premiers signes.

— Le centre ville : rue des Clercs, rue Serpenoise et les rues adjacentes. Le
centre ville a, en plus de la vocation commerciale, une vocation de loisirs ; 65 %
des cinémas et boites de nuit (cabarets, discothéques) s’y concentrent. La présence
de ces établissements est indispensable pour garantir un minimum d’animation
du centre commercial, le soir et la nuit aprés la fermeture des magasins.

— 1’Esplanade : la partie occupée par le jardin public, les abords Ouest de
I’ancienne citadelle du XVI® siécle et les espaces verts le long de la Moselle, forment
un ensemble privilégié pour la promenade en milieu urbain et les manifestations
nocturnes de plein air. L’espace et la verdure favorisent I’organisation des specta-
cles son et lumiére, des concerts publics, de feux d’artifice et présentent un cadre
idéal de promenade agrémentée de musique d’ambiance.

— TLe Palais des Sports : sa construction (fin des années 60) a ouvert des
possibilités de manifestations et de distractions supplémentaires & METZ. Outre
les grandes rencontres sportives, le Palais des Sports accueille annuellement, gréce
a sa grande capacité, de nombreux galas de vedettes, folkloriques et sportifs. On
peut noter au passage pour 1973 : Demis Roussos, Mireille Mathieu, les ballets
nationaux de Hongrie, de Bulgarie, les Harlems Globe-trotters, la Chorale a
Coeur-Joie... L'importance touristique est donc indéniable et METZ jouit, gréce au
Palais, d’un atout de taille.

— Le quartier de la gare : c’est un centre de manifestations secondaire avec
l'existence de deux clubs-discothéques et d’un cinéma ; ce quartier est surtout
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orienté vers la gastronomie liée a la présence des principaux hétels. La question

- est de savoir si cette carence d’animation dans ce quartier est bénéfique dans la
mesure ol elle pousse les clients des hdtels 4 en sortir, leur permettant ainsi de
découvrir la ville, ou néfaste en causant un mécontentement de la part des
visiteurs. Il serait utile de savoir si les clients des hotels de la gare profitent des
possibilités de distractions hors du quartier.

2. — Le «shopping» et les manifestations commerciales

Les deux aspects du commerce messin ayant un impact ouristique sont la
variété et le nombre de commerces diffus dans la ville d’une part et les grandes
manifestations économiques au rayonnement international d’autre part. La valeur
et le prestige du commerce messin puisent leurs sources dans un passé lointain.

L’activité commerciale & METZ commence dés ’époque gallo-romaine, 1’exis-
tence de pi¢ces de monnaie I'atteste. Le sel, les céréales, le fer, les poteries, les
chevaux et le vin fournissent alors les principaux objets du négoce. L’'apogée de
METZ, ville commercante, se situe au XIII® siecle ; le commerce repose sur des
activités industrielles et artisanalés : 'industrie drapiére ; la variété et la qualité
des étoffes fabriquées 4 METZ ne sont égalées que par celles de FLORENCE. lLa
clientele est nombreuse et diverse ; les clients proviennent aussi bien du milieu
bourgeois que des couches populaires de la société.

Les productions régionales alimentent donc un commerce important (vin,
chevaux, sel, fer, verre, draps...) qui connait un bon développement dés les X°
et XI¢ siécles. A la richesse de 1a production locale, s’ajoute déja la situation de
grand carrefour de la Lorraine ; les routes commerciales y passent, reliant les
marchés des Pays-Bas a ceux d’Italie. Le centre commercial, doublé d’une ville
étape fait de METZ une ville bancaire, avec sa propre monnaie, ses changeurs
(ex-banquiers) traitant leurs affaires sur la place du’ Change et sous les arcades
de la place Saint-Louis. A cette époque, la ville qui compte environ 30000 habitants,
est connue sous le qualitatif de «Metz, la riche» ; elle rayonne et favorise le
développement d’autres centres commerciaux secondaires tels VERDUN, THION-
VILLE, SAINT-AVOLD et SARREGUEMINES. Aprés une éclipse du XVI° et XVII®
siecles due en partie a la guerre de Trente ans et & 'exode des protestants apres
la révocation de ’Edit de Nantes en 1685, METZ retrouve une importance commer-
ciale 2 la veille de la Révolution de 1789. CALONNE, un des derniers intendants
de METZ, écrit dans un rapport «<qu’elle ne doit pas étre seulement militaire...
C’est trés nécessaire pour elle, qu’elle soit en méme temps commercante ». Le
second souffle du commerce messin a lieu grice 4 la progression de la communauté
juive qui s’adonne au commerce et se spécialise dans le trafic des grains et des
chevaux ; ils doivent le succes de leur commerce aux commandes de ’armée ; leur
sens du commerce est bien supérieur a celui des marchands chrétiens gréce a
< une bonne organisation et 4 des moyens d’actions supérieurs» (27).

a) Le shopping

Le commerce a un intérét aux yeux des touristes dans la mesure ol il permet
des achats intéressants grice a la variété et qualité¢ des produits proposés. A ce
point de vue, METZ posséde une forte densité de commerces et compte pour
I’ensemble de l'agglomération 250 commerces en gros et 1850 commerces de
détail (28) ; plus de la moitié d’entre eux se concentrent dans le secteur recouvrant
la vieille ville.

Une enquéte effectuée par le C.ILE.D.E.H.L. en juin 1973 auprés de mille
Messins, donne des indications intéressantes sur l'attraction des principales rues
commercantes. A la question : « Qu’elles sont pour vous les rues de METZ les plus

(27) René BOUR. Article dans le < Républicain Lorrain ». <Le renouveau du commerce
au XVIIIe sidcle ».

(28) Sources : services municipaux de Metz.
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agréables pour y faire des achats ? », les Messins en donnant cing noms ont répondu
de la facon suivante :

1 — Rue Serpenoise citée par 92,6 % des personnes interrogées.

2 — Rue des Clercs citée par 65,7 % des personnes interrogées.

3 — Place Saint-Louis citée par 59,5 % des personnes interrogées.
4 — Rue Téte-d'Or citée par 43,6 % des personnes interrogées.
5 — En Fournirue cité par 35,4 % des personnes interrogées.

11 — Bonne Ruelle ; il serait intéressant de savoir si I’'aménagement piétonnier a
fait progresser cette rue dans le classement.

b) Les manifestations économiques

La variété et la rareté des produits exposés attirent en elles-mémes les
visiteurs ; alors que le shopping est un complément de I'attrait touristique, les
manifestations économiques représentent un but de visite tant pour les hommes
d’affaires que pour les touristes. De nombreuses foires et autant de marchés
existaient en Lorraine dés I'époque médiévale ; on dénombre cinq foires chaque
année 4 METZ et trois marchés chaque semaine. Trés difficile 4 quantifier,
I'animation commerciale a été assurée en 1973 par :

— Cing marchés hebdomadaires ;

— Deux marchés aux puces mensuels ;

—  Une nocturne tous les vendredis ;

— Trois ouvertures dominicales par an ;

— Une braderie dans le centre ville le 5 juillet ;

— Une foire exposition de printemps (EXPOMETZ), spécialisée dans les vacances,
le camping, Ies loisirs en général ; ‘

— Une foire internationale spécialisée dans le matériel d’équipement pour V’indus-
trie, le commerce et ’agriculture.

11 sera étudi¢ plus loin I'influence de ces foires sur la fréquentation hoteliére.

La localisation des centres d'attraction commerciaux est lide la nature du

commerce, on peut distinguer :

— Les rues Serpenoise et des Clercs, ainsi que les rues y aboutissant ; on y
trouve des petits commerces ;

— La place Saint-Louis avec ses petites boutiques ; c’est un quartier commercant
remontant au Moyen Age et toujours fort animé ;

— Les abords de la place de la République avec les grands magasins ;

— La place de la Cathédrale, lieu traditionne! du marché aux légumes, fruits et
fleurs, trés animée surtout le samedi ;

— Le quartier de la gare avec des commerces et services divers vivant essentielle-
ment d la clienteéle de 1a S.N.C.F.

METZ dispose donc d'un ensemble d’attraits commerciaux pouvant s’intégrer
parfaitement dans le jeu des atouts touristiques.

3. — Les sports et la détente : aspect méconnu de I'équipement touristique de
Metz

La détente en plein air et les sports sont les compléments utiles de la détente
culturelle et METZ ne manque pas de possibilités dans ce domaine ; elles intéressent
forcément le tourisme puisqu’elles sont estivales. Pour METZ, elles concernent
surtout I’eau et le cheval.

Les équipements uniquement sportifs (terrains de sports, tennis...) s’adressant
a la population Jocale, seront laissés de c6té.
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a) L'eau

METZ offre diverses activités nautiques jusqu’a présent négligées dont le
nautisme est le point fort. Les sports nautiques peuvent &tre pratiqués le long

de la Moselle et particuliérement sur les plans d’eau nés des travaux de canalisation.
La base nautique de METZ, située 4 OLGY a 10 km en aval de METZ, tré¢s compléte,
comprend une base de voile, de moteur et d’embarcations légeres. Elle est le point
de départ de nombreuses promenades sur la Moselle & travers le site urbain de
METZ par endroits de toute beauté.

L’'équipement en bassins de natation, largement déficient avec seulement deux
piscines, est en général méconnu des touristes, surtout la piscine moderne de
MONTIGNY. La piscine de METZ-PLAGE connait une fréquentation touristique
(des campeurs), mais nécessite une modernisation.

b) Le cheval

La pratique de I’équitation de plus en plus répandue devient un atout
touristique de premier ordre. Chaque ville de quelque importance touristique se
doit donc de posséder des centres de tourisme équestre, facteurs d’allongement
de la durée des séjours. Il existe 4 METZ et dans sa région, quatre centres dont
deux en milieu urbain ; ce sont le centre équestre de Metz sur I'ile Chambiére et
I’Eperon Messin sur l'ile Saint-Symphorien. Les deux autres centres se trouvent dans
la campagne du Pays messin, 4 PELTRE (10 km & I’Est de METZ sur la N 55) et &
SAINT-REMY (4 5 km au Nord).

Ces centres disposant de plus de 120 chevaux sont orientés vers le travail en
manege et la majeure partie de la clientéle vient de METZ, mais les possibilités de
tourisme équestre attirent annuellement un certain nombre d’amateurs de passage ;
l'utilisation touristique des centres équestres messins n’en est pourtant qu’a son
début. Les autres activités sportives, telles le golf 4 9 trous & CHERISEY el
I’aéronautisme a FRESCATY, méritent une promotion touristique accrue.

4. — Metz, une ville gastronomique ?

La gastronomie d'une ville on d'une région repose sur deux piliers : les
recettes originales qui forment la cuisine locale et les restaurants ou l'on peut
gofter les spécialités de la région.

Certaines agglomérations urbaines, notamment dans la région parisienne,
possédent de trés bons restaurants ne reposant pas sur des spécialités locales. Ces
restaurants se < spécialisent » alors dans la cuisine francaise en général et travaillent
en grande partie pour une clientéle étrangére. Au contraire, certaines contrées
rurales offrent d’innombrables petits plats locaux servis dans de petites auberges,
mais 1'absence de grands restaurants empéche 1’élargissement de la réputation de
ces gastronomies locales.

. Entre ces deux situations opposées, toutes les deux regrettables, quelle est le

visage de la gastronomie messine? Existe-t-il une gastronomie locale? Est-elle
soutenue par un ensemble de restaurants qui permettraient aux visiteurs de
I’apprécier ?

a) Les origines de la cuisine lorraine

Les plantes cultivées et leur évolution conditionnent le contenu de la gastro-
nomie lorraine. La culture des céréales et 1’élevage des porcs remontent & 1’époque
gallo-romaine, mais ce n’est qu'aprés la reconstruction économique du XVIII® si¢cle
que les caractéres actuels de l'agriculture se dessinent. Le repeuplement des campa-
gnes succédant 4 la guerre de Trente ans, 4 la famine et 4 la peste, s’accompagne
d’une diversification des productions agricoles ; l'agriculture de cette époque est
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marquée par le développement du secteur viticole, par l'introduction de la pomme
de terre et par 'augmentation des rendements céréaliers.

Aux productions existantes, s’ajoutent au XIX® siécle, la culture du houblon ;
ce siécle est aussi celui de I'apogée du vignoble. L’évolution récente de 1’agriculture
dans le Pays messin a joué dans le sens du déclin de la vigne (la région de SIERCK
et quelques communes prés de METZ produisent cependant encore de bons vins)
et de la progression des arbres fruitiers (mirabelle, quetsche...), des cultures
maraicheres et de 1’élevage bovin.

b) La cuisine lorraine

Le blé, la pomme de terre, la vigne, le beeuf, le porc, la volaille, la production
de la péche et les arbres fruitiers sont 4 la base des recettes locales. Parmi les tras
nombreuses spécialités, nous ne retiendrons que les principales dont la réputation
dépasse le cadre régional et qui constituent des éléments de 1’attraction touristique.

— Le blé : la quiche lorraine qui est certainement le plat lorrain le plus
réputé, la tourte, le paté en croiite, les chaudes (29) ; les gaufres et les
<« Kneppes » (30)...

— . Les pommes de terre : les crépes aux pommes de terre.

— Le porc : la potée lorraine ou soupe au lard de Lorraine, la soupe au
jambon fumé, la soupe au boudin, la choucroute, sceur de la choucroute alsacienne,
le cochon de lait réti, farci et en gelée, les patés...

— Les poissons : le brochet de la Moselle dans ces différentes préparations,
les carpes, les anguilles, les tanches (en matelottes), les écrevisses selon des recettes
traditionnelles.

— La vigne : sa localisation se réduit a trois secteurs : les coteaux environ-
nant METZ (LORRY-MARDIGNY, VEZON, FEY, DORNOT, ANCY, NOVEANT,
LESSY, PLAPPEVILLE...), les coteaux de la région de CHATEAU-SALINS et de
VIC-SUR-SEILLE qui produisent avant tout des ¢ vins gris» et des < clairets », et la
région de SIERCK, CONTZ-LES-BAINS réputée pour ses vins blancs.

— [Les fruits : les tartes aux mirabelles, aux quetsches et aux myrtilles, les
eaux-de-vie : le kirsch, la mirabelle, la quetsche, la framboise et la poire sont les
plus célebres.

¢) Restaurants messins

Deux éléments décisifs entrent dans le choix des clients : la qualité et le
prix. Les restaurateurs jouant le mieux sur le rapport qualité - prix, ont le plus
grand succés.

Tableau 12 — LES CARACTERES DE LA RESTAURATION DE TOURISME MESSINE

Nombre % |Places % Px moyens (2)|.
en F
Sources : SI-OT de Metz
3 étoiles (1) 3 16] 1640 45 21 (1) Classement du Com-
missariat au Tourisme.
2 étoiles 10 53] 1110 31 14,50 (2) Prix moyen des me-
nus les moins chers.
1 étoile 6 31 876 24 10,80 (3) Moyenne des prix
moyens.
Total 19 100] 3 626 100 15,40 (3)

(29) Des crépes épaisses
(30) Boulettes de farine.
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METZ, cité bimiliénaire. Ville d’art. Place Saint-Louis (XIV*-XV® s.). Opération de
rénovation (Saint-Jacques i vieille ville). (Planche Hors-Texte 1)
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PLANCHE HORS-TEXTE

PAYS MESSIN
Les richesses d’un passé bimillénaire

VAUX. Eglise et village
fortifiés. Ancienne com-
mune viticole.

Aqueduc romain, de Gorze & Metz. Prés de deux mille ans d’histoire du Pays Messin.



Y% PLANCHE HORS-TEXTE

PAYS MESSIN
La vocation européenne

Ci-contre : la maison de Robert Schuman, aujourd’hui musée Robert-Schuman.
Lieu de rencontre international.
: = —— = —D
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PAYS MESSIN
La vocation européenne




\ PLANCHE HORS-TEXTE

PAYS MESSIN
Les richesses architecturales

T
Eglise et cimetiére fortifiés a LORRY-LES-
METZ.

T N\ L NG
vVallée de la Moselle. Voie de passage & ['échelle de I'Europe. Aqueduc romain
de JOUY-AUX-ARCHES.
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PAYS MESSIN
Les richesses architecturales

CHAZELLES. Eglise for-
tifiée. Tombe de Robert
Schuman.

Eglise fortifi¢e (donjon) d’ARRY, contrdlant le col d’Arry menant de la vallée
de la Moselle a celle de la Seille.



VIII PLANCHE HORS-TEXTE

PAYS MESSIN
Les richesses architecturales

LESSY. Donjon, église, cimetiére fortifiés.
<] - —

o e ) L o

SILLEGNY. Eglise fortifiée (céleébres fres-
ques murales & l'intérieur). Surveillait le
passage de la vallée de la Seille.

CHAZELLES. Tombe de Robert Schuman.
Q =
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Le tableau n° 12 résume bien les caractéres de la restauration messine :

—~ Au nombre de 10, les restaurants classés deux étoiles, représentent 53 %
du nombre total des restaurants.

— Les restaurants trois étoiles sont les plus grands ; 16 % du nombre total
des restaurants posseédent 45 % de la capacité totale.

Le Buffet de la Gare a une capacité de 1500 couverts.

) — La quasi totalité des restaurants de tourisme dispose d’une ou de plusieurs
salles de banquet pouvant accueillir 2 430 personnes soit 68 % du nombre de couverts
des salles de restaurant. Il semble que le nombre de couverts < congrés et banquet>»
soit suffisant sauf lors de grandes manifestations (Foires, Expositions...).

. — Les prix pratiqués, contrairement a l'opinion la plus répandue, sont
relativement bas. Il est possible d’avoir un repas complet 4 partir de 16 F au Buffet
de la Gare et 8,70 F suffisent pour composer un menu aux Nouvelles Galeries
(restaurant une étoile).

L’agronome Arthur YOUNG, 4 l'occasion d'un de ses nombreux voyages sur
le continent note que ¢« METZ est sans conteste la ville la moins chére ou j'ai été.
La table d’hdte est de 36 sous par téte, vin compris. Nous étions dix et nous avons
en deux services et un dessert de dix plats chacun. On peut dire autant du souper.
Et, en outre, beaucoup de politesse et un bon service ». Cette impression de voyage
datant de 1789, est-elle la méme aujourd’hui ? ~

Les avis objectifs sont impossibles en la matiére et nous ne pouvons que
sovhaiter un bon appétit et laisser & chacun une appréciation personnelle.

— La localisation principale de la gastronomie messine est le quartier de
la gare (carte n° 7) ol l'on trouve 8 restaurants sur 19 de toutes les catégories. Les
autres restaurants sont éparpillés dans le centre commercial. Le centre historique
{quartier de la cathédrale, place Saint-Louis et Hauts de Sainte-Croix) se distingue
par la carence presque totale en établissements gastronomiques. L’absence de ce
facteur indiscutable d’animation des quartiers touristiques se fait cruellement
sentir durant la belle saison, les touristes désertant ces quartiers aux heures de
repas ; nous sommes loin des winstub du quartier de la cathédrale & STRASBOURG !

. — Trés peu de restaurants proposent les spécialités de la cuisine lorraine ;
ils ne servent donc pas de support & la gastronomie locale. Un seul établissement
dans le Vieux Metz poursuit encore la tradition de la vieille cuisine lorraine et il
est facile d'y trouver ses plats sur la carte.

— A cOté des restaurants de tourisme, existent quelques restaurants non

classés, on en dénombre une trentaine.
(Carten®9)

5. — Un éventail complet de visites et d’excursions (carte N° 9)

Toutes les visites et excursions possibles en un jour depuis METZ constituent
Yaire d’extension. Le classement des excursions organisées par le S.I.-O.T. de METZ
en juillet-aolit 1972 se fait selon I’éloignement :

a) Excursions lointaines

. Elles se répartissent dans toutes les directions : Luxembourg, Verdun, Parc
Régional, Colombey-les-Deux-Eglises, Pont-a-Mousson, Vosges - Gérardmer, route
des Crétes, Nancy, Vic-sur-Seille et pays du sel, Sarrebourg, Dabo, Haut-
Kcenigsbourg, Bitche, Hanau, Tréves.

b) Excursions dans le Pays messin

Ces excursions ont pour but de faire découvrir aux touristes la vallée de
la Moselle, les villages pittoresques de la cte de la Moselle ainsi que le bassin
sidérurgique : circuit du Val de Metz, la promenade en bateau sur le ¢ Val de Metz»,
vers Moulins, Corny, Pont-a-Mousson au Sud et Thionville au Nord.
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9. EXCURSIONS ET VISITES & PARTIR DE METZ
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¢) Visites de ville

Les différentes formules proposées s'adaptent aux différentes catégories de
clientele, a leurs motivations et au temps disponible. Les visites se différencient
donc par leur durée et la nature des curiosités (voir en annexe) :

— Circuit en car de 2 h couvrant 1’ensemble de la ville ;
— Circuit nocturne : 2h ;

— Circuit pédestre dans la vieille ville : 1h 30 ;

— Circuit en car et 4 pieds : 4h ;

" — Extension vers Scy-Chazelles : 1 h supplémentaire.

d) La grande nouveauté de 1973 : les visites d'usines

Ces visites s’intégrent parfaitement dans un contexte de tourisme économique
et culturel. S’ajoutant & 1’organisation de visites proprement dites, le S.I.-O.T., gréce
i des contacts pris avec les différentes sociétés représentatives de l'activité
économique de METZ, met & la disposition du public une liste des entreprises
acceptant des visites ; le grand nombre de possibilités témoigne de l'intérét porté
par les industriels au développement d’une certaine forme de tourisme.

— Energie : H.B.L. (31) cokerie de CARLING ;

__ Extraction : H.B.L. : installations de surface de l'extraction du charbon 2
FREYMING-MERLEBACH ;

— Sidérurgie : DE WENDEL ; usines de HAYANGE, ROMBAS et JGEUF. SACILOR ;
usines de GANDRANGE. SOLLAC ; usines de SEREMANGE - ETANGE -
FLORANGE ;

— Constructions métalliques : Ets FILLOD ; constructions industrialisées &
FLORANGE ;

— Alimentation : Brasserie AMOS a4 METZ. Union des Brasseries & BASSE-YUTZ.
UNICOOLAIT - Laiterie centrale &4 SARREBOURG. Société Européenne de
Céréales - Stockage et transit de céréales dans le nouveau Port de METZ ;

— Confection : BATA S.A. - Chaussures 8 MOUSSEY-BATAVILLE ;

— Imprimerie : S.M.E.I. (32), le Républicain Lorrain - Entreprise de presse ;

— Transport : Port de METZ en bateau.

Ces entreprises ouvrant leurs portes aux visiteurs, sont dirigées par des
industriels « assez compréhensifs pour saisir tout I'intérét inhérent & cette décou-
verte de la région messine a travers ses grands pdles économiques... Ce tourisme
culturel et économique apporte incontestablement une nouvelle dimension aux
efforts déployés pour la connaissance de la Moselle, mosaique de découvertes
nourries de paysages, d’histoire et de victoires de ’homme sur la matiére> (33).

CONCLUSION
1. — Image et réalité '

L’étude objective du patrimoine touristique, complétant 1'étude de l'avis des
Messins, confirme d'une part certains aspects de I'image de METZ et sa région
et abat, d’autre part, plusieurs clichés ancrés dans I’esprit du public.

— La Lorraine est bel et bien une terre historique. Il semble que le rdle
historique récent de METZ occupe une place prépondérante dans cette image. La

(31) Houilleres du Bassin de Lorraine.
(32) Société messine d’édition et d’impression.
(33) «Le Républicain Lorrain» - «Les cathédrales de demain ». 20-7-1973.
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relative bonne réputation touristique de la Lorraine est fondée sur les vestiges
témoignant d’un passé récent (champs de bataille de VERDUN...). Les personnes
interrogées (34) mn’ignorent cependant pas les sources lointaines de l’histoire de
METZ et de la Lorraine sans en percevoir les conséquences touristiques ; la
méconnaissance des principaux monuments de METZ en témoigne. La cathédrale
fait figure d’exception (relativement). L’étude de l’ancienneté et de l'état de
conservation des monuments touristiques attestent leur qualité : METZ compte
24 édifices classés et 39 édifices inscrits a I'inventaire. Les personnes ayant déja été
& METZ connaissent la valeur des monuments.

— Les touristes ont la meilleure image touristique de Metz ;
— Les villes lorraines sont en général plus appréciées que la campagne ;
— Le Pays messin posséde une réputation de région riche en vestiges du passé ;

— L’augmentation de la durée des séjours renforce la bonne appréciation du
—-- - tourisme messin.

— L’image militaire de METZ, s’amplifiant avec la durée des séjours se
trouve en partie justifiée. La forte emprise militaire sur METZ en est la cause. La
présence de nombreux terrains militaires a plusieurs conséquences dont une est

Incontestablement positive :

— De nombreux terains militaires, occupant avant 1859 la moitié du territoire
communal et en sensible diminution depuis, entourent METZ d’une ceinture de
terrains vagues (Chambiére, partie du Saulcy, du Pontiffroy...) d’un aspect pen
accueillant ;

— Plusieurs casernes détériorent, par leur sévérité, le paysage urbain (carte n° 8).
Elles génent d’autant plus quand elles se localisent 4 coté de sites d’un intérét
touristique (Esplanade). Malgré quelques beaux bas-reliefs, les casernes ne
suscitent en général pas de commentaires enthousiastes de la part des visiteurs ;

- U1_1 grand nombre d’espaces verts doivent pourtant leur existence i I’emprise
militaire. La campagne, grice & linterdiction de construire cbtoie la ville et
crée un site d’une exceptionnelle beauté (Saint-Quentin, Fort de Queuleu...).

Le rétrécissement de 1'espace militaire changera certainement insensiblement
cette image défavorable de METZ dans les prochaines années.

—_ L’image culturelle de METZ est largement sous-estimée. L’activité cultu-
relle de METZ ne souffre que d’une méconnaissance. Son développement récent qui
doit faire l'objet d’un effort publicitaire accru, ‘a deux directions principales :

— Essor de l'université comptant actuellement plus de 5000 étudiants ;

— Organisation de nouvelles manifestations culturelles de haute qualité : festival
de musique contemporaine, festival de musique médiévale et festival
d’expression populaire.

— _La plus grande discordance entre I'image et la réalité se manifeste pour
Pimage climatique de la Lorraine. Trop prisonnier de préjugés et d’'une connaissance
ponctuelle, le climat lorrain a du mal 4 se défaire de sa mauvaise réputation. Si les
hivers sont effectivement froids (et non sibériens), humides et longs, le tourisme
n’en:subit pas les inconvénients. Le tourisme, pratiqué en été, s’accommode bien
des influences continentales assurant de la chaleur et de faibles précipitations. Le
climat estival lorrain égale donc en aptitudes pour les activités de vacances ceux
des régions voisines du Nord, de I’Est et de I’Ouest.

2. — Les appels touristiques

Un inventaire des richesses culturelles et naturelles et une analyse des
caracteristiques de I'accueil comprenant I'hébergement et les distractions, débou-
chent sur une classification des types d’appels dont ils servent de base.

(34) Enquéte personnelle auprés des Messins extra-messins et touristes.
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— La situation de carrefour, I'importance croissante du réseau autoroutier
et les bonnes possibilités d’hébergement font de METZ une ville de tourisme de
passage pur (une nuit). Le fait que ces touristes pressés ou non intéressés, en route
vers le [Sud, n’aient pas ’occasion de découvrir les multiples monuments, peut
paraitre regrettable, mais ne remplissent-ils pas les hotels et le camping en prenant
la releve des hommes d’affaires ? (Voir plus.loin 'importance de la fréquentation
hételi¢re d’été). Un des buts primordiaux de la promotion du tourisme & METZ
est donc de faire visiter les chefs-d’ceuvre du patrimoine touristique.

— Le succés du tourisme culturel dépend de la conjonction de plusieurs
facteurs qui existent 4 METZ : la richesse du patrimoine culturel, une importante
capacité d’hébergement et une animation capable de distraire les touristes le soir.
METZ présente un cadre idéal pour le tourisme de passage culturel, exploitation
logique ‘et intelligente du trafic de passage. La durée des séjours peut varier entre
un jour, sans ou avec nuitée, avec une visite des principaux monuments historiques
se réduisant souvent 4 la cathédrale, et trois jours quand le touriste visite en plus
le Pays messin.

L’animation nocturne suffit & la distraction des touristes pour une soirée.
Est-ce satisfaisant ? Le tourisme culturel pur joue un réle non négligeable. Dans ce
cas, les richesses culturelles constituent un but de voyage.

Ce tourisme, permettant des séjours dont la durée est de 3 jours en moyenne,
est pratiqué en général par des groupes scolaires ou par des associations culturelles
et autres.

Le tourisme du souvenir (pélerinage sur les champs de bataille ou visite des
cimetiéres militaires) est une des formes de tourisme les plus répandue dans la
région de VERDUN oit de nombreux anciens combattants ou des parents de victimes
viennent au rendez-vous du souvenir.

— I’importance économique de la région messine, comprenant deux pdles,
(le commerce &4 METZ et I'industrie dans le bassin sidérurgique) s’accompagne
obligatoirement de mouvements touchant les affaires. Les tourismes d’affaires
(représentants, congrés...) et économique (visite d’usines) fournissent ainsi la
clientele 'de I’hétellerie messine hors-saison touristique. Une vie culturelle et des
possibilités de distractions, normales pour une ville de cette taille, se greffent sur
le fond austére de I'économie pour occuper les hommes d’affaires une fois le
diner terminé.

— L’eau, la forét, un climat d’été ¢« compétitif », des équipements nautiques
et des chemins balisés, rendent possible le tourisme de détente dont on parle
rarement. Les sports et la détente sont des facteurs d’allongement notable de la
durée des séjours qui dépasse souvent trois jours. L'appel de la «Lorraine Verte»
4 la détente est cependant étouffée par des insuffisances rendant actuellement
impossible une symbiose tourisme urbain-tourisme a la campagne ; ces lacunes se
situent au niveau des équipements : sites aménagés pour la baignade, tourisme
équestre et hébergement en milieu rural (gites ruraux, camping a la ferme...).

Une classification revét toujours un caractére artificiel étant donné la
complexité et 1’enchevétrement des différents facteurs. Des types d’appels inter-
médiaires s’intercalent entre les grands types étudiés ci-dessous : les préoccupations
culturelles dans un séjour de détente, dans un séjour d’affaires, les activités de
détente et les visites culturelles 4 'occasion de congrés...

. L’étude des types de clientéles et de leurs occupations donnera une idée de
. 1’11m1>101:tz;nce des imbrications effectives des différents types d’appels (voir
plus loin). :
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ETUDE QUANTITATIVE

A — FREdUENTATION TOURISTIQUE A METZ

Le nombre de touristes, parmi lesquels nous incluons, 4 co6té des touristes
proprement dit, les hommes d’affaires (35), est difficile 4 connaitre et se préte a
de multiples contestations. La difficulté d’évaluation de la fréquentation touristique
se place sur deux plans :

— Le nombre de visiteurs restant moins d'un jour est trés mal connu sinon
inconnu ;

— Le nombre de personnes descendant dans les hoétels messins, mal connu, est
imprécis et en général sous-estimé (voir plus loin les essais de rectification).

Les chiffres de ce rapport ont pour source les statistiques du Commissariat
au Tourisme sur la fréquentation hoteliére.

Ces statistiques, dont la base est la fiche de police remplie par chaque
visiteur, donnent I'importance de la fréquentation par hotel, la durée des séjours,
le nom du visiteur et sa nationalité. Les chiffres de fréguentation du camping et
de Yauberge de jeunesse sont donnés par les services municipaux. Ces chiffres
partiels, concernant uniquement les visiteurs restant au moins une nuif, sont
néanmoins représentatifs de I'importance de la fréquentation globale, des nuances
au cours d'une année et de son évolution sur plusieurs années. Cette affirmation
repose sur 1'hypothése que la fréquentation des « moins de un jour » suit les mémes
tendances que celle des « plus de un jour». La fréquentation est considérée sous
deux optiques différentes :

— La situation en 1973 ;

— L’évolution depuis 1968.

Les aspects de la fréquentation qui donnent de l'intérét & son étude
concernent :

— Le nombre en chiffres absolus : combien y a-t-il de visiteurs ?
— La durée des séjours : combien de temps restent-ils ?

— Le taux d’occupation : quel est le nombre de visiteurs par rapport 4 la capacité
d’hébergement.

(35) Sont exclus du champ d’étude, les détudiants, les militaires et des travailleurs étran-
gers, qui, bien que n‘'étant pas Messins, peuvent é&tre assimilés aux résidents.
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1. — La situation en 1973
a) Quelques chiffres
Ils permettent de dégager les caractéristiques de la clienttle touristique de

METZ.

LES FRANCAIS FOURNISSENT LA PLUS GRANDE PARTIE DE LA CLIENTELE
DE L’HOTELLERIE MESSINE.

ARRIVEES NUITEES

TOTAL 157 000 (36) 100 % 238 000 100 %.
FRANCAIS 115 000 75 % 188 000 79 %
ETRANGERS 38000 25 % 50 000 21%

Les étrangers représentent une proportion non négligeable du total des
visiteurs, fournissant ainsi une premiére indication sur une certaine importance
touristique de METZ ; le nombre d’étrangers est proportionnel a l’importance du
tourisme d’une ville, mis & part quelques villes 4 vocation internationale telles
PARIS, BRUXELLES, LUXEMBOURG, GENEVE avec leurs contingents d’hommes
d’affaires et de diplomates étrangers.

LA PROPORTION DES ETRANGERS VARIE SELON LES MOIS; ELLE EST
NETTEMENT PLUS FORTE DURANT LES MOIS D’ETE (figure 49).

En été, la clientele des hétels de METZ est pour une grande part étrangére ;
elle représente plus de 40% de la clientele totale, dépassant la proportion a
I’échelon national qui est de 36 %. Les motivations des visiteurs d’été sont essen-
tiellement touristiques mettant a jour le role prédominant de METZ en été : ville de
passage a vocation touristique.

Janvier : 13 % des arrivées sont étrangeres
Juin : 34 % des arrivées sont étrangéres
Juillet : 42 % des arrivées sont étrangéres
Aolit : 40 % des arrivées sont ‘étrangéres
Octobre : 20 % des arrivées sont étrangeres

La chute du nombre de Francais durant la période de vacances est donc
largement compensée par l'arrivée de nombreux étrangers puisque le total des
arrivées augmente en été.

Tableau 13 — TOTAL DES ARRIVEES
POUR PLUSIEURS MOIS CARACTERISTIQUES

JANVIER 10 000 arrivées
AVRIL 12 500 arrivées
JUIN 16 000 arrivées
JUILLET 14 500 arrivées
OCTOBRE 14 000 arrivées

LES ALLEMANDS * ET LES HOLLANDAIS SONT LES PREMIERS CLIENTS DE
METZ (figure 50).

(*) 1 s'agit, tout au long de cette étude, des habitants de la République Fédérale Allemande.

(36) Les chiffres sont donnés i mille jprés.
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En chiffre absolus, la situation est la suivante :

1. Allemagne ¢ 9500 arrivées
2. Hollande : 6400 arrivées
3. Grande- Bretagne : 3400 arrivées
4. Belgique-Luxembourg : 2900 arrivées

L'étude de la situation géographique des pays fournisseurs de clientéle et des
grands axes de circulation donne des éléments d’explication suffisants. La situation
européenne centrale de la Lorraine et particuliéerement de METZ détermine la
fonction de passage.

Les Allemands passent en Lorraine en allant vers le Sud de la France et
I’Espagne ou vers 1’Ouest et PARIS. La proximité de 1’'Allemagne (70 km de METZ)
et Pexistence d'un carrefour de deux axes N-S et E-W expliquent la prédominance
des Allemands.

L’axe Nord-Sud est également fréquenté par les Belges, les Luxembourgeois
et surtout les Hollandais. Les Belges et les Luxembourgeois sont relativement peu
nombreux étant donné l'insuffisance des distances ne justifiant pas une étape. L’axe
Est-Ouest reliant 1’Ouest de la France ainsi que la Grande-Bretagne & I'Allemagne
et léItallie est essentiellement fréquenté par les Britanniques, les Allemands et les
Américains.

LES HOMMES D’AFFAIRES (37) FORMENT LA MAJORITE DES CLIENTS DE
L’HOTELLERIE MESSINE.

Les fiches d’hotels sont muettes sur la nature de la clientéle de 1’hétellerie,
le but de la visite n’y figurant pas.

Deux sources donnent cependant une idée approximative de 'importance des
courants touristiques et d’affaires.

— Les spécialistes locaux du tourisme émettent ’hypothése généralement
admise que durant les iquatre mois de vacances (juin a septembre), les hommes
d’affaires représentent un tiers de la clientéle de I’hdtellerie homologude ; ces
derniers sont au nombre de 19400 alors que les touristes forment le reste de la
clientele (deux tiers : 39400) ; les huit autres mois de l'année, les proportions
€tant inversées, les hotels messins recoivent 62200 hommes d’affaires (deux tiers)
et 32000 touristes (un tiers). La moyenne annuelle se situe donc autour de 55 %
d’hommes d’affaires (81 600).

— Une enquéte menée aupres des hételiers (voir en annexe la question n° 4
du questionnaire d’enquéte hoteliére), donne des résultats légérement différents.
Selon les hoteliers eux-mémes, la proportion des hommes d’affaires est sensiblement
égale pour tous les mois de I’année (70 & 75% du total de leur clienttle), sauf
pour les mois d’été ol la proportion des hommes d’affaires avoisine 42 %.

Hiver : la clientele d’affaires représente 22800 arrivées, soit 73 % du total.
Printemps : la clientele d’affaires représente 30 100 arrivées, soit 71 % du total.
Eté : la clientéle d’affaires représente 18900 arrivées, soit 42 % du total.
Automne : l1a clientéle d’affaires représente 26 000 arrivées, soit 71 % du total.

Moyenne annuelle : 1a clienttle d’affaires représente 97800 arrivées, soit
64 % du total.

Il n’est pas faux de considérer que les déclarations des hételiers, en contact
direct avec la clientéle, approchent le plus de la réalité.

(37) Toutes les personnes venues A Metz pour le travail (cadres, ‘représentants../.) et n'y
résidant pas.
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b) Une durée des séjours typique des villes de passage

La durée des séjours permet de mettre en relation le nombre des arrivées

N
et des nuitées. Elle répond a la formule DS = — (38).
A

_La connaissance de la durée des séjours s’avere fondamentale, puisque cette
derniére peut étre modifiée par des actions de promotion portant soit sur le nombre
des arrivées, soit sur celui des nuitées. .

Les deux facteurs de variations de la durée des séjours sont : la provenance
des visiteurs et I'époque de 1'année.

LES FRANGAIS RESTENT PLUS LONGTEMPS QUE LES ETRANGERS.

Tableau 14 — DUREE MOYENNE DES SEJOURS DES FRANCAIS
ET DES ETRANGERS EN 1973

 TOTAL 1,56 jour
FRANCAIS 1,63 jour
ETRANGERS 1,29 jour
Allemagne 1,23 jour
Hollande 1,03 jour
Grande-Bretagne 1,15 jour
Espagne - Portugal 1,82 jour
Italie 1,60 jour

Deux facteurs prédominants interviennent dans la variation de ia durée des
séjours : I’occupation des visiteurs et la forme de tourisme. Les séjours « prolongés»
(2 & 3 jours) sont essentiellement le fait des hommes d’affaires, presqu’exclusive-’
ment des Francais (représentants, congressistes...). Les motivations des touristes
jouent un réle non négligeable : I’aspect culturel des séjours des Francais en été,
dans le cadre d’une visite dans I’Est de la France, prolonge la durée des séjours.
La majorité des étrangers désire uniquement bénéficier du soleil du Midi ou des
pays méditerranéens et ne s’accorde en général qu'une étape d'une nuit ou de
quelques heures dans notre ville.

Les Italiens, les Espagnols et les Portugais font exception & la regle des
séjours courts des étrangers ; leurs motivations ne sont pas touristiques, ils viennent

pour rendre visite & leur parents travaillant dans la région. La fréquentation des

hotels trois et quatre étoiles par certains Italiens et Espagnols prouve Vexistence
d’exceptions : les touristes « normaux » qui voyagent, pour leur agrément, dans les
pays d’Europe du Nord.

LA DUREE DES SEJOURS EST PLUS LONGUE DURANT LES MOIS D'HIVER
(figure n° 51).

Les durées moyennes des séjours de quelques mois caractéristiques sont les
suivantes : \

Janvier : 1,80 jour
Mars : 1,52 jour
Juillet : 1,46 jour
Octobre 1,58 jour

Nombre de nuitées
- Nombre d’arrivées

(38) Durée des séjours =
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Les durées plus longues d’hiver correspondent 4 la saison des affaires, alors

“que les durées courtes d’été coincident avec le passage des touristes.

‘ ¢) Un taux d'occupatioh élevé

11 constitue un excellent instrument de mesure de la santé de I'hdtellerie
messine. On le calcule de la facon suivante :
Nombre de nuitées X 100 39
Nombre de chambres X 365( )

TO=

L'examen du taux d’occupation en 1973 améne deux constatations principales :
LE TAUX D’OCCUPATION ANNUEL MOYEN EST ELEVE.

Il est de 71 %, c'est-a-dire que 71 % des chainbres sont occupées en moyenne
tous les jours. Ce taux élevé s’explique par une forte fréquentation durant toute
T'année et qui le rend plus élevé que celui des centres touristiques ol ’hétellerie,
saisonniére, ne connait qu'un taux d’occupatibn annuel moyen ne dépassant en
général pas 50 %.

Notons quelques exemples de types de villes d’aprés le taux d’occupation :

— Villes comparables 4 METZ ; les villes d’affaires et de tourisme, c’est le
cas de toutes les villes de plus de 100 000 habitants : le taux d’occupation varie de
60 a 100 %. Exemples : STRASBOURG, NANCY, COLMAR, TREVES, REIMS...

. — Villes a une saison touristique : c’est le cas notamment de la plupart des
villes des vallées vosgiennes (cdté alsacien) avec :

En hiver : fermeture ou 10 % de TO
Printemps :202430% de TO

Eté : 804100 % de TO
Automne :10320%

Exemples : MUNSTER, RIBEAUVILLE, OBERNAL..

_— Ville & double-saison touristique. La situation de leur hdtellerie est
meilleure sans pour autant égaler celle des villes mixtes (affaires et tourisme).

Hiver : 50 460 % de TO
Printemps :20430% de'TO
Eté : 804100% de TO
Automne :10420% de TO

. GERARDMER, LA BRESSE, LA SCHUCHT... constituent de bons exemples
vosgiens.

LE TAUX D’OCCUPATION EST INEGAL ‘SELON LES MOIS DE L'ANNEE
(figure n° 52).

L’examen de la figure 52 permet de constater qu’il existe :

2 maxima : Juin 78 %
Septembre 83 %

Ces deux mois connaissent le chevauchement de la saison touristique
commencante (juin) ou finissante (septembre), de la saison d’affaires finissante
(juin) ou commencante (septembre) et de la saison des congrés et séminaires (juin)
et de la foire internationale (septembre-octobre). La fréquentation touristique est
déja importante durant ces deux mois, elle est le fait des Hollandais et des
éllema.nds qui bénéficient d’un étalement des vacances plus important que les

rancais.

(39) La considération du nombre de lits donnerait un taux .d’occupation beaucoup plus
bas (moins de 50 %), nettement sous-estimé (voir erreur concernant les fiches de
police).
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Tableau 15 — ETALEMENT DU NOMBRE DES ARRIVEES
CHEZ LES PRINCIPAUX PAYS FOURNISSEURS DE CLIENTELE EN 1973

Proeizi:nce Juin Juillet Aolit Septembre Octobre
Allemands 1835 921 1076 1273 777
Hollandais 1466 1939 1073 730 127
Belges et Lux. 256 494 370 297 215
Anglais 507 649 601 551 103
Italiens 162 165 313 201 234
Pays Nordiques 53 _ 142 61 53 50

. Les constatations issues du tableau n° 15, n’expriment pas une coincidence,
mais se répetent depuis plusieurs années :

— L’étalement des vacances est le plus prononcé parmi :

— Les Allemands qui viennent surtout en juin, pratiquent un tourisme de week-end
avec visite du Pays messin et spécialement du musée Robert-Schuman, trés
célébre outre-Rhin (40) et en septembre profitant d’une belle arriére-saison
régulierement au rendez-vous ;

— Les ‘Anglais toujours nombreux de juin 4 septembre avec cependant de légers
maxima en juillet et aoiit.

— Les Hollandais passent & METZ dés le mois de juin (23 % du total annuel
des arrivées) et juillet (31 %). Le chemin de retour ne semble pas conduire par
METZ : le nombre de Hollandais venant & METZ en aofit dépasse a peine la moitié
de celui de juillet alons que le nombre de septembre en atteint le tiers.

— Les Belges, avec un fort maximum en juillet, les Italiens, en aolt comme
les Francais et les habitants des pays scandinaves, en juillet, ne bénéficient que
d’un faible étalement des vacances.

2 minima : Hiver : 62 % (moyenne pour décembre, janvier et février)
Eté :70 % (moyenne pour juillet et aofit).

. Le creux d’été est peu important & cause de l’augmentation du nombre des
arrivées compensant la diminution relative du nombre des nuitées.

LE TAUX D’OCCUPATION DANS LA SEMAINE EST CARACTERISTIQUE
DES VILLES D’AFFAIRES i(figure 53) (41).

Les affaires se traitant du lundi au jeudi, les hdtels connaissent les meilleures
affluences les nuits du mardi au mercredi et du mercredi au jeudi, les taux
d’occupation dépassent alors toujours 80 %. La majorité des hételiers interrogés

(40) De nombreuses demandes de renseignements auprés du S.I. - O.T. de Metz de la
part d’autocaristes en sont les témoins,

(41) Enquéte de l'auteur auprés des hoteliers de 1’agglomération messine.
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enregistrent une relache dans 1a fréquentation les vendredi et dimanche soirs ; le
taux d'occupation se situe entre 20 et 40 %. Le regain du samedi soir (50 %)
s'explique par la présence d’une clientéle non occupée par les affaires ; il s’agit de
personnes qui décident de coucher a METZ, aprés un bal, ou de touristes de
week-end visitant la Lorraine au printemps et en automne, ou encore de participants
A un congrés. Afin de décongestionner I’hétellerie dans la semaine, il serait utile
d’organiser plus de congrés et séminaires durant les fins de semaine. On retrouve
les mémes caractéristiques de la fréquentation dans la semaine selon les types
d’hétels (catégorie et importance).

2. — Pour une connaissance plus exacte de la fréquentation hételidre

Deux aspects bien précis guident un essai d’amélioration de la connaissance
du nombre de visiteurs & METZ : la fréquentation des visiteurs restant moins d’une
journée et le nombre exact de la clientele hoteliere.

a) Recherche d’un coefficient de rectification pour une connaissance plus
exacte du nombre de visiteurs dans I’hétellerie messine

. Une telle recherche passe tout d’abord par la mise en évidence d’une sous-
estimation du nombre de nuitées. '

. — Quelques chiffres sur la capacité hoteliere de METZ (42) (hotels de
tourisme) :

Chambres 3 1 personne : 120
Chambres a 2 personnes 716
Total des chambres : 836
Nombre de places : 1552

— Sous-estimation de la fréquentation :
— Les 1552 places représentent un potentiel de 566 480 nuitées par an ;
— Les nuitées déclarées (43) s’élévent a 237 931 ;o

— Lfef_‘ta}ulx d’occupation (lits) est de 42 % seulement, donc fort €loigné des 70 %
officiels ; ‘

— Le taux d’occupation-chambres (70 %) est cependant plus élevé que le taux
d’o_ccupatlon-lits (42 %) car toutes les chambres occupées ne ile sont pas
toujours & 100 %. Mais est-il vraisemblable que la différence soit aussi grande ?

— Méthode de rectification :
Elle repose sur plusieurs hypothéses simples semblant correctes :

— 70 % des chambres sont occupées (chiffre officiel), c’est-a-dire 585 chambres
(sur un total de 836). Ce chiffre est exact car il y a toujours au moins une
fiche de police remplie par chambre ;

— Les chambres 4 un lit sont toutes occupées, c'est-a-dire 120 par jour. Il reste
donc : 585 — 120 = 465 chambres & 2 lits occupés quotidiennement ;

— 50% des chambres & 2 personnes sont occupées & 100 % : cette hypothése
permet de contourner V’obstacle de la fiche de police pas toujours remplie
par chaque client, mais par chambre occupée.

Le nombre de nuitées journalieres s’éléve donca :
120 + 465 + 233 = 818 nuitées par jour, c’est-3-dire :
818 X 365 = 298570 nuitées par an représentant 192000 arrivées (44).

(42) S.I. - O.T. de Metz.
(43) Commissariat général au tourisme.

(44) Ce chiffre est obtenu en divisant le nombre de nuitées par la duré des séjours qui
demeure la méme puisqu’elle résulte d’'un rapport de deux données présentant le
méme degré d’erreur.
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Ce chiffre est donc supérieur de 26 % au chiffre officiel. Le coefficient de
rectification se situe donc autour de 25 %. .

b) Recherche d’'une méthode d’estimation du nombre de visiteurs restant
moins d’une journée :

En l'absence de statistiques, la connaissance (toujours approximative) du
nombre de visiteurs n’utilisant aucun moyen d’hébergement, oblige le chercheur
4 mener des enquétes et faire des comptages, par exemple :

— Compter le nombre de voitures étrangéres au département sur les diffé-
rentes routes i grande circulation entrant dans METZ durant les mois d’été.

. — Combien le nombre de voyageurs non-messins prenant le train ou l'avion
a l'aide de sondages répétés sur plusieurs lignes significatives permettant de dégager
des proportions.

— Compter les visiteurs 4 I’entrée de la cathédrale de METZ...
Ces méthodes, qui ne sont pas les seules possibles, s’avérent d’une application

difficile car les enquétes nécessitent un équipement lourd donc cofiteux et s'étalent
sur de longues périodes.

Les spécialistes du tourisme admettent cependant I'hypothése que le nombre
de passagers (en été) restant moins d’un jour égale celui des visiteurs passant au
moins une nuit.

La fréquentation totale (arrivées) aurait donc été en 1973 :

Arrivées dans les hétels : 157000
Arrivées sur le camping : 13000 (voir plus loin)
Arrivées & I'auberge de jeunesse : 4 000 environ

174 000

dont une fréquentation d'été (juin a septembre) de 75 000.

Touristes de passage (moins d’un jour) : 75 000.
Donc au total des arrivées : '
174 000 + 75 000 = 249 000.

3. — Evolution depuis 1968

Ay

Le choix de 'année 1968 comme point de départ pour I’étude de 1’évolution
de la fréquentation hételiére, se justifie par la volonté d’étudier cette évolution &
moyen terme.

a) Quelques chiffres

I’examen de l'évolution du total des arrivées et nuitées (figure 54) montre
que :

LES EVOLUTIONS DES ARRIVEES ET DES NUITEES SONT OPPOSEES ENTRE
1971 ET 1973.

On observe une augmentation légére des arrivées entre 1968 et 1969, suivie
d’une stabilisation entre 1969 et 1971 et enfin d’une augmentation de 10 % entre
1971 et 1973. Les nuitées connaissent une diminution 4 partir de 1971, le nombre
de nuitées en 1973 est cependant supérieur au niveau de 1968.

Les tendances contraires des arrivées et nuitées ont des répercussions impor
tantes sur la durée des séjours.

L’évolution des arrivées et des nuitées ne revét toute sa signification qu’en
faisant la distinction entre les Francais et les étrangers.
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Tableau 16 — EVOLUTION DES ARRIVEES ET NUITEES EN NOMBRES ABSOLUS

Arrivées Nuitées
1968 131000 1968 216 000
1969 142 000 1969 243 000
1970 142 000 1970 ' 249 000
1971 140 000 v 1971 . 255 000
1972 144 000 v 1972 237 000
i973 153 000 1973 238 000

LES FREQUENTATIONS FRANCAISES ET ETRANGERES EVOLUENT EN SENS
OPPOSE.

Alors que les arrivées francalses sont stables depuis 1968 avec cependant un
creux en 1971 et 1972, les arrivées étrangéres ne cessent d’augmenter fortement
de I'orde de 50 % en 6 ans (figure 55).

1968 : 25000

1973 : 38000 -arrivées étrangéres.

Les nuitées francaises sont en diminution depuis 1971 avec une stabilisation
entre 1972 et 1973. Les nuitées étrangéres augmentent réguli¢rement avec une pointe
exceptionnelle en 1971 due 4 la présence d’employés de sociétés américaines chargées
du déménagement des équipements de la Sacilor (figure 56). La relative récession
dans la fréquentation se situe donc au niveau des Francais, se traduisant par une
augmentation constante de la proportion des étrangers (figure 57).

Proportion des arrivées étrangéres

1968 19 %
1970 22 %
1973 25 %

Ce phénoméne trouve son explication dans I’accroissement de l’importance,
sinon du réle touristique de METZ, du moins du passage. Les étrangers viennent
davantage en France, ou y passent plus volontiers. Il est intéressant de savoir si
I'augmentation de la fréquentation étrangére & METZ entre dans un cadre général
(conjoncture monétaire) ou est consécutive & une action publicitaire spécifique.
L’examen plus détaillé de l’évolution de la fréquentation étrangire par pays
apportera un éclairage plus précis.

IL EXISTE DE GRANDES DIFFERENCES D'EVOLUTION DE LA FREQUEN-
TATION SELON LES PAYS.

Trois catégories de pays résultent de la classification selon le critére de
I’évolution du nombre des arrivées (figure 58 a et 58 b).

— Les pays en forte progression comprenant :

L’Allemagne avec une progression de 75 % (entre 1968 et 1973).
La Hollande avec une progression de 115 %.

La Grande-Bretagne avec une progression de 160 %.
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Tableau 17 — AUGMENTATION DES ARRIVEES DE CERTAINS PAYS
EN FORTE PROGRESSION . ~

1968 1973
Allemagne 5500 9700
Hollande 3000 6500
Grande-Bretagne 1300 3400

— Les pays en progression constante :

Dans cette catégorie-se placent les Etats-Unis, les pays d’Ameérique Latine,
du Moyen-Orient, ’'Espagne et le Portugal ; leur progression ne dépasse cependant
pas 10 %.

— Les pays en baisse :

Ce sont I'Italie avec une diminution trés légére, de l'ordre de 1% et la
Belgique-Luxembourg qui accusent 10 % de diminution du nombre des arrivées :

2900 en 1973 contre

3200 en 1968.

Remarque : Il est & noter un creux général a tous les pays, les Etats-Unis mis
a part, en 1971, mauvaise année pour le tourisme. La conjoncture monétaire joue
probablement un réle important dans la progression du nombre des Allemands et
des Hollandais. L’action publicitaire entreprise par le S.I.-O.T. de METZ, auprés de
plusieurs centaines d’agences de voyages dans plusieurs pays n'est pas a négliger
et notamment pour la Grande-Bretagne.

L’évolution du nombre de nuitées est paralléle 4 celle des arrivées (figure 59 a
et 59b), mais les progressions sont moins importantes sauf pour I'Italie dont la
diminution des nuitées est de 25 % entre 1972 et 1973.

b) Une évolution défavorable de la durée des séjours

Elle traduit les tendances opposées des arrivées et nuitées.

ON OBSERVE UNE DIMINUTION GENERALE DE LA DUREE DES SEJOURS
APRES 1971 (figure 60) : )

1971 1,82

1972 1,66
1973 1,56

Cette diminution touche essentiellement les mois d’avril, d’octobre et surtout
juin. La durée des séjours est restée stable durant les mois d’été, prouvant que les
séjours touristiques ne sont pas atteints ; elle est par contre en augmentation pour
les mois d’hiver (janvier et février).

Tableau 18 — EVOLUTION DE LA DUREE DES SEJOURS
POUR PLUSIEURS MOIS SIGNIFICATIFS

1968 1973
Janvier 1,68 1,80
Avril 1,62 1,52
Juin 1,58 1,32
Aofit 1,50 1,48
Octobre 1,95 1,58
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LA DIMINUTION DE LA DUREE DES SEJOURS EST PLUS PRONONCEE CHEZ
LES ETRANGERS (figures 60, 61a, 61b).

La durée des séjours des étrangers chute, en effet, de 1,56 en 1968 a 1,29 en
;973, soit une baisse de 17 %, alors que celle des Francais baisse de 3 % : dé 1,67
1,63.

Les différences sont plus ou moins importantes selon la provenance (figures
6laet6lb).

— Baisse peu importante mais réguliére :

— Etats-Unis (sauf en 1971) ;

— Grande-Bretagne (depuis 1969), on note cependant une amélioration depuis
1972 ; . : ‘

— Hollande ;
— Belgique-Luxembourg.

— Les pays les plus touchés :

— Allemagne : la durée des séjours est passée de 1,40 (en 1968) & 1,70 (1970) et
4 1,23 (1973) ; .

— . Italie : la durée des séjours traditionnellement élevée (2,10 en 1968) a considé-
rablement baissé (1,60 en 1973). ‘

LES FACTEURS D’EVOLUTION DE LA DUREE DES SEJOURS DIFFERENT
SELON LES MOIS DE L'ANNEE ET LA PROVENANCE DES VISITEURS.

La diminution de la durée des séjours est la conséquence, non d’une diminu-
tion du nombre de nuitées qui, au contraire, augmente, mais d’une augmentation
sensible du nombre des arrivées, prouvant une croissance du rdle de passage de
METZ. Il reste posé le probléme de I'allongement de la durée qui doit étre le souci
majeur de la promotion touristique & METZ. Dans cette optique, I'importance de
la connaissance des parts respectives des arrivées et nuitées dans la diminution
de la durée des séjours, n’échappe & personne (figures 62 et 63).

La figure 62 montre clairement qu’aucun mois de 'année ne connait une
augmentation de la durée des séjours depuis 1970 : .

— Les mois d’automne (octobre, septembre, novembre) ont le moins mal
évolué. La bals.se de la durée des séjours est consécutive & une augmentation du
nombre des arrivées plus rapide que celle des nuitées.

. — Les mois d’avril 4 juillet, bien qu’enregistrant une augmentation des
arrivées (respectivement 20 %, 9%, 25% et 5%), voient le nombre de nuitées
baisser (6%,4%, 4% et 1%).

— _Les mois les plus mal placés dans I'évolution sont aofit et les mois
d’hiver (janvier & mars). La diminution des nuitées s’accompagne d’une diminution
encore plus forte des arrivées. ’

L’importance de la diminution de la durée des séjours permet de classer les
pays en plusieurs catégories (figure 63). :

— Les pays connaissant I'évolution la plus favorable de la durée des séjours,
c’est-a-dire que le nombre des arrivées et des nuitées augmente simultanément,
I’avantage revenant aux nuitées, sont les pays du Proche et Moyen-Orient, (+ 1 %),
d’Amérique latine (+ 1 %) et les pays classés sous la rubrique ¢autre pays» (+ 3 %).-
Les visiteurs de ces pays représentent environ 20 % du total des arrivées étrangeres.

— Une autre évolution encourageante aboutissant cependant 4 une diminu-
tion de la durée des séjours, est une augmentation du nombre des arrivées
supérieure 2 celle des nuitées. Les grands pays fournisseurs de clientele sont dans
ce cas : la Hollande (— 10 %), la Suisse (— 10 %), la Grande-Bretagne (— 6 %) et
I’Allemagne (— 28 %). :
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— Parmi les Francais et les Canadiens l’augmentation des arrivées s’oppose
4 la diminution fatale de la durée des séjours : 11 % pour les Frangais et 1 % chez
les Canadiens.

— L’évolution la plus défavorable est enregistrée chez les visiteurs des pays
nordiques (— 1%), de Belgique-Luxembourg (— 8 %), d'Italie (— 23 %) et d’Autri-
che (z 54 %) (45). Une baisse des arrivées plus grande que celle des nuitées la
caractérise.

— L’Espagne et le Portugal occupent une position remarquable avec un
allongement de la durée des séjours de 7 % résultant d’une baisse du nombre des
arrivées et d'une augmentation de celui des nuitées. L’impact est pourtant minime
vu le faible nombre de touristes venant de ces pays.

’

¢) Un taux d’occupation stable

LA CARACTERISTIQUE PRINCIPALE DE L’EVOLUTION DU TAUX D’OCCU-
PATION EST LA STABILITE AUTOUR DE 70 % (figure 64).

) éCette stabilité n’empéche cependant pas des variations selon les mois de
‘année :

. — Les mois de forte fréquentation sont assez stables, leur taux d’occupation
varie entre 74 et 88 % pour juin (en 1971) et 74 et 83 % pour septembre (en 1973).

— Les mois d’été sont trés stables et le taux d’occupation n’a varié que
de 10 % durant les six derniéres années, c’est-a-dire entre 60 et 70 %.

_ La stabilité du taux d’occupation montre que ’augmentation du nombre des
arrivées compense la diminution relative de celui des nuitées de ces derniéres
années.

4. — Les autres formes d’hébergement

Quoique secondaires par rapport a 1'hdtellerie par leur capacité d’accueil,
les autres moyens d’hébergement ne doivent en aucun cas étre négligés. Le camping,
avec ses 200 emplacements peut accueillir 600 personnes par jour et 1’auberge de
jeunesse posséde une capacité d’accueil de 100 lits. Rappelons que la capacité
hoteliére dépasse 1500 lits. La capacité du camping et de ’auberge de jeunesse
1x;téz'zrié_séente donc 31% de la capacité totale d’hébergement et 45% de la capacité

eliere.

a) Le camping

Les principales caractéristiques de la fréquentation du terrain de camping
sont :

— La stabilité de la fréquentation depuis 1968.

— L’augmentation constante de la durée des séjours (contrairement a
I’hétellerie), les Francais avec leurs contingents de V.R.P. et d’ouvriers sont la
cause de la longue durée des séjours qui atteint le record de 5,25. La durée des
séjours des étrangers (1,31) avoisine celle des étrangers dans I'hétellerie (méme
but : le passage).

— Une grande majorité d’étrangers : 74 % du nombre total des arrivées en
1973 (ces proportions ne varient gué¢re d’année en année).

(45) Le grand nombre d’Autrichiens présents & Metz début 1970 (congrés) exagére la
diminution de la durée des séjours. )
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Tableau 18b — EVOLUTION DU NOMBRE DES ARRIVEES
ET DE LA DUREE DES SEJOURS AU CAMPING DE 1968 A 1973

Arrivées Durée des séjours
1968 12100 1,57
1969 13 200 1,78
1970 12 200 1,81
1971 12 800 2,58
1972 12100 2,16
1973 13300 2,37

Sa part dans 'hébergement & METZ n’est pas négligeable ; la fréquentation
du terrain de camping représente 15 % du nombre total des arrivées & METZ pour
la période de mai & septembre (saison d’ouverture du camping) et 23 % du nombre
des nuitées. Pour toute 1’année, le camping représente 8 % du total des arrivées et
12% des nuitées. Les revenus du camping approchent les 100000 F donc sans
rapport avec les revenus hételiers qui leur sont trés supérieurs.

L'étude du mode d’hébergement, par rapport a la provenance des visiteurs
montre deux faits essentiels (46) : ’

— La majorité des touristes allemands préférent descendre & I'hdtel ;
— Les Hollandais et les Britanniques s’avérent les plus grands adeptes du camping.

Tableau 19 — REPARTITION DE TOURISTES PAR NATIONALITES
SELON LE MODE D’HEBERGEMENT

Hétel Camping
Frangais 28 % 55 %
Allemands 41 % 37 %
Hollandais 9 % 91 %
Anglais 4% 77 %

Pourcentage par rapport au total des personnes interrogées par mode d’hébergement

b) L’auberge de jeunesse

1968 : 5100 1971 : 2800
1969 : 4900 1972 : 3800
1970 : 2000

Tableau 20 — NUITEES A L’AUBERGE DE JEUNESSE DE METZ DEPUIS 1968

Apres une chute spectaculaire en 1970, la fréquentation augmente a4 nouveau
régulie¢rement depuis 1971. Peu évidentes, les causes de cette évolution peuvent
étre trouvées dans le changement de ’organisation des A.J. au niveau départemental
ayant des répercussions sur la publicité (I'A.J. de METZ n’est plus mentionnée
dans I’annuaire des A.J. de France).

(46) Résultats de P'enquéte effectuée par l'auteur auprés des touristes 4 Metz. Période
du 15 au 31 aofit 1973.
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CONCLUSION

Le tourisme occupe donc une place importante au sein de la fréquentation
des hotels messins. Les preuves ne manquent pas.

1) La grande proportion de touristes en été : 58 % de la clienttle des hétels.

2.) La forte fréquentation estivale dans les hétels et camping qui dépasse largement
le niveau de fréquentation des autres mois de ’année sans pour autant atteindre
leur taux d’occupation (diminution de la durée des séjours en été).

3.) L'importance du nombre des étrangers, indicateur d’un trafic touristique.
L’augmentation du nombre des arrivées étrangéres, ne se traduisant pas forcé-
ment par une augmentation de celui des nuitées, ne cesse de faire croitre
I'importance du tourisme 4 METZ. La création d’autoroutes, intensifiant les
flux touristiques ne débouche pas obligatoirement sur une augmentation du
nombre des étapes. Contrairement aux craintes exprimées, l’autoroute joue
plutdt un réle bénéfique en améliorant un potentiel, aux Messins d’en profiter !

. Les efforts & déployer pour combattre les faiblesses de la fréquentation
touristique de METZ devraient étre orientés dans les directions suivantes : (voir
dans la quatri¢me partie les propositions concrétes de promotion) :

1.) Allonger les séjours en agissant sur le nombre d’arrivées ou de nuitées selon
le cas. Il s’agit plus de retenir que d’attirer (I’autoroute s’en charge).

2.) Augmenter le nombre de nuitées en juillet, juin et septembre.
3.) Augmenter le nombre d’arrivées et de nuitées en aofit.

4.) Assurer un meilleur taux d’occupation en hiver. Une activité culturelle (CF
festival de musique contemporaine) est apte & compenser la reliche des activités
économiques en décembre, janvier et février.

5.) Augmenter le nombre des arrivées d’Américains, de Scandinaves, et de Francais
en été.

6.) Augmenter le nombre de Belges et Luxembourgeois sur toute l'année. La
promotion des séjours de courte durée (week-end) prime celle du passage.

7.) Augmenter le nombre de nuitées en été et notamment celui des Américains et
des Frangais.

La nature des actions & entreprendre en vue d’améliorer la situation de la
fréquentation différe selon qu’il s’agit des arrivées ou des nuitées ; il s’agit d’un
appel touristique accru pour augmenter le nombre des arrivées et d’un meilleur
accueil doubl¢ d’une animation plus intense pour augmenter le nombre des nuitées
(voir la quatriéme partie sur la promotion touristique).

B. — ETUDE COMPARATIVE DE LA FREQUENTATION HOTELIERE A METZ, NANCY
ET TREVES

L’intérét de la comparaison des fréquentations hételieres de METZ, NANCY,
et TREVES se justifie par I'existence d’un ensemble d’atouts touristiques
comparables :

— La situation géographique identique pour les trois villes. Elles ne sont
pas trés éloignées 'une de ’autre.
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— Les trois villes, aux sites de vallée plus ou moins prononcés, sont mar-
gquées par 1'eau. Peu tournée vers l'eau, NANCY est cependant traversée par un
fleuve important : la Meurthe.

L’essor économique et commercial de METZ et TREVES est étroitement 1lié
a l'existence de confluences : entre la Moselle et la Seille & METZ et la Moselle et
la Sarre prés de TREVES.

— Elles ont la méme importance numérique : entre 120 et 200 000 habitants.

— Elles se caractérisent par des passés historiques aux nombreux points
communs, du moins pour METZ et TREVES. Villes d’Empire a 1’époque romaine,
villes prospéres au Moyen Age, METZ et TREVES présentent un ensemble unique
de richesses culturelles et touristiques.

Loin d’une quelcongue polémique, c’est le désir d’ouverture & I’extérieur qui
guide cette démarche comparative en approuvant les vertus du proverbe <on se
connait mieux soi-méme en connaissant les autres». La communauté des sources
pour METZ et NANCY (Commissariat Général au Tourisme), assure une parfaite
homogénéité des données statistiques et de leur taux d’erreur rendant 1'étude
‘comparative possible et valable.

La source statistique des fréquentations hoteliéres de TREVES, en ’absence
de fiches de police, est constituée par les feuilles remplies par les hételiers et
remises obligatoirement au « Statisticheslandesamt ».

On contourne la difficulté d’appréciation du taux d'erreur en étudiant la
discordance entre le faible taux d’occupation déclaré par des hotels et le fait qu'ils
affichent trés souvent complet. Tl ressort que le taux d’erreur est assez faible et
n’excéde pas 15 & 25 %, car les hoteliers demandant des crédits d’'investissements
n’ont pas intérét a trop sous-estimer leurs chiffres.

1. — Situation en 1973

Sans entrer dans les détails d’une étude des caractéres de la fréquentation
hoteliere de METZ, NANCY et TREVES, nous tenterons de dégager les forces et les
faiblesses respectives du tourisme dans les trois villes.

a) Quelques chiffres

METZ A LA PLUS FAIBLE FREQUENTATION HOTELIERE (figure 65).

Cette constatation traduit une situation paradoxale, puisque METZ posséde
la meilleure situation du point de vue routier, autoroutier et ferroviaire.

— TREVES se trouve au carrefour de deux routes importantes : COBLENCE-
METZ et LUXEMBOURG-SARREBRUCK.

— NANCY se trouve a la fin de 'autoroute A 31 THIONVILLE-METZ-NANCY
et & quelques kilometres de la RN 4, PARIS-STRASBOURG.

— METZ se situe au carrefour de deux autoroutes (METZ-SARREBRUCK et
THIONVILLE-NANCY) et de deux grands axes de passages (N 3 : PARIS-SARRE-
BRUCK-Allemagne du Nord doublant l'autoroute A 32 et la RN 55 : Nord-
STRASBOURG).

. TREVES POSSEDE LA PLUS GRANDE FREQUENTATION TOURISTIQUE
(figure 66).

Treves arrive largement en téte pour les chiffres de fréquentation estivale.
Les fréquentations des mois d’été dépassent de 45 & 50 % la moyenne mensuelle.
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Tableau 21 — NOMBRE D’ARRIVEES ESTIVALES A METZ, NANCY ET TREVES

Juillet Aofit Septembre
METZ 14 400 13 000 15 300
NANCY 17 600 15 800 17 100
TREVES 22 300 20 300 20700

Le nombre de visites de ville guidées organisées par les Syndicats d’'Initiative
des trois villes constitue un indice supplémentaire de 1’importance touristique :

TREVES : 2 300 visites dont 500 en langues étrangéres pour 40 000 pers. en 1973

NANCY : 100 visites pour 2 000 pers. en 1973

METZ : 100 visites pour 3 000 pers. en 1973.

N)ANCY ‘COMPTE LE PLUS FORT POURCENTAGE D’ETRANGERS (figures
67 et 68).

La derniére position de TREVES prouve l'importance du tourisme national.
C’est un caractére normal car :
— TREVES est a4 I’écart des grands axes de passage internationaux ;
— La conjoncture monétaire est défavorable aux étrangers se rendant & TREVES ;
— Les Allemands affectionnent les excursions culturelles de courte durée dans

leur pays.

La premiére place de NANCY s’explique de deux facons :

— NANCY se trouve sur des axes E-W et N-S trés fréquentés ;

— NANCY est plus connue que METZ sur le plan national et international ;
P'université n'est pas étrangére A cette réputation.

La plus petite proportion des nuitées étrangéres par rapport aux arrivées se
retrouvant dans les trois villes (figure 68), montre que les étrangers s’attardent
moins longtemps que les nationaux.

b) De grandes disparités dans le taux d’occupation (47)

METZ POSSEDE DE LOIN LE PLUS FORT TAUX D’OCCUPATION (figure 69).

Cette situation favorable pour METZ a pour cause une capacité d’hébergement
inférieure & celles de NANCY et TREVES, mais mieux adaptée 4 la fréquentation.

METZ : 836 chambres classées représentant.1 550 lits environ.
NANCY : 1561 chambres classées représentant 2 500 lits environ.
TREVES : 1538 chambres classées représentant 2 400 lits environ.

La rentabilité hételiere semble donc étre actuellement la meilleure 3 METZ.

] TREVES CONNAIT UN TAUX D’OCCUPATION MAXIMUM EN ETE
(figure 69).

METZ et NANCY ont des répartitions mensuelles du taux d’occupation
identiques :

(47) 11 est question de taux d’occupation - Chambre.
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— Deux maxima : au printemps et en automne, Le maximum de printemps
de NANCY, se situant en mai (foire-exposition) précéde cependant celui de METZ
(juin).

— Deux légers creux : hiver et été (aofit).

¢) La durée des séjours

METZ A LA PLUS FAIBLE DUREE DES SEJOURS (figure 70).

. Le minimum d’été commun aux trois villes prouve bien que les affaires
retiennent les visiteurs plus longtemps que le tourisme de passage. Des trois villes,
c’est TREVES qui enregistre la plus longue durée des séjours en été :

En aofit :
TREVES : 1,66
METZ 01,48
NANCY : 1,38

La premie¢re position de TREVES tend donc 4 prouver que la durée des séjours
des touristes est non seulement proportionnelle & l'importance du patrimoine
touristique, mais aussi 4 sa mise en valeur.

2. — L’évolution depuis 1968
a) Les arrivées

L’EVOLUTION DES ARRIVEES EST DIFFERENTE (figure 71).

METZ et TREVES ont un taux d’évolution positif. TREVES l'emporte avec
une augmentation de 25 % durant les six derniéres années. NANCY baisse de 6 %
depuis 1968. Aprés une augmentation, la chute y est brutale depuis 1971 (plus
de 20 %). Apres I'inauguration des derniers troncons de 1’autoroute THIONVILLE-
NANCY, les fréquentations évoluent d'une facon paradoxale pour METZ et NANCY.
La fréquentation touristigue de METZ devrait diminuer avec le passage de I'auto-
route, les passagers contournant METZ ne s’y arrétant plus, alors que NANCY, se
trouvant & 1'extrémité de I’autoroute devrait voir sa fréquentation augmenter.

Il n'en est rien ! Les touristes ne font pas davantage étape & NANCY, car
I’autoroute se termine 5 km au Sud de la ville. Contrairement a toute prévision,
on observe une augmentation des fréquentations & METZ et une diminution a
NANCY. Les causes peuvent étre multiples : un plus grand attrait de METZ ? Une
meilleure promotion touristique ? Une publicité mieux orientée, donc plus efficace ?
Il est particuli¢rement difficile de distinguer la cause principale.

L'augmentation réguliére des fréquentations touristiques 4 TREVES a une
cause plus incontestable : un effort de promotion portant sur le vignoble qui
compléte judicieusement I’image de marque de TREVES (capitale de I’Empire
romain d’Occident). Les actions concrétes destinées & faire connaitre le vignoble
portent sur les visites de caves, les congrés viticoles sur le theéme «de ’ami du vin
au connaisseur » et des circuits viticoles.

L’ATTRACTION TOURISTIQUE DE TREVES S’ACCROIT (figure 72).

La meilleure preuve en est augmentation des fréquentations d’été dans la
ville allemande (de juillet 4 septembre).
La régression accidentelle de 1972 a pour cause :

— La dévaluation du franc faisant baisser la fréquentation francaise ;

— La chute du dollar avec d’importantes répercussions sur le nombre des
Américains ;
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— La hausse des prix en Allemagne dissuadant un certain nombre de nationaux
de partir en excursion.

Cette conjoncture monétaire défavorable 4 TREVES provoquant une baisse
du taux d’occupation, n’a pourtant pas eu des répercussions sur la durée des
séjours. Parallélement & cette baisse de la fréquentation & TREVES, le nombre
d’Allemands a augmenté d’une facon spectaculaire & METZ entre 1971 et 1972 : 22 %.
Cette augmentation touche aussi bien les hommes d’affaires attirés par I’importance
accrue du role économique (foire d’automne) et culturel (Université), que les
touristes momentanément encouragés par la valeur du DM.

La fréquentation d’été augmente plus rapidement & METZ qu’a TREVES alors
qu’elle baisse réguliérement 4 NANCY.

b) Le taux d’occupation

TREVES EST LA SEULE VILLE OU LE TAUX D'OCCUPATION AUGMENTE
(figure 73). ’

Les trois types d’évolution sont représentés :

— Une baisse pour NANCY ;

— Une stabilité pour METZ, malgré I’augmentation des arrivées. Il serait intéres-
sant de voir les répercussions des ouvertures d’hotels prévues sur I'évolution
du taux d’occupation (voir quatriéme partie) ;

— Une augmentation pour TREVES consécutive 4 une augmentation du nombre
des arrivées et au maintien de la durée des séjours.

¢) La durée des séjours

LES EVOLUTIONS SONT OPPOSEES ENTRE LES DEUX VILLES FRANCAISES
D’UNE PART ET TREVES D’AUTRE PART (figure 74).

Alors que la durée des séjours baisse pour NANCY et surtout pour METZ,
4 TREVES, elle est en forte progression en 1972 et 1973 : elle passe de 1,56 a 1,64.
La baisse s’amorce dés 1970 4 NANCY et en 1972 4 METZ. La raison de ces évolutions
opposées est claire : les villes francaises ne profitent pas du passage accru grice
4 1’autoroute et TREVES recueille les fruits d’une politique cohérente de promotion
touristique. Convient-il de mettre en cause la politique touristique en France qui
brille par son indigence ? Les idées et le dynamisme de certains responsables locaux
du tourisme suffisent-ils & attirer les visiteurs, s’ils n’ont pas comme support des
possibilités de financement des opérations de promotion ? La carence se situe-t-elle
uniquement au niveau de 1’Etat pour lequel les réalisations de prestige priment les
actions diffuses tenant compte de l'intérét de toutes les régions? Ou aussi au
niveau des municipalités peu conscientes de l'apport du tourisme a I’économie
locale? A TREVES, les idées des dirigeants du « Verkehrsamt» ne sont-elles pas
approuvées et les actions soutenues vigoureusement par la ville désireuse d’exploiter
au mieux le patrimoine historique ?

d) Les étrangers 8 METZ, NANCY et TREVES
LES ETRANGERS SE REPARTISSENT D’UNE FACON SPECIFIQUE (figure 75).

La répartition des étrangers par pays s’effectue selon trois facteurs :
— La situation par rapport aux pays fournisseurs de clienttle ;
— La situation par rapport aux axes de passage ;

— L’influence de la civilisation dans la mesure ol le touriste s’attarde plus
volontiers dans un milieu qui lui est familier.

1l est possible de dégager les caractéres dominants de la fréquentation
étrangére :
— les Américains et les Scandinaves sont les plus nombreux & TREVES. Ils
quittent volontiers les autoroutes allemandes pour visiter la Porta Nigra ;
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Nombre de touristes par pays
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— Les Suisses et les Autrichiens, bien qu’habitant plus loin de TREVES préférent
‘ visiter les pays germanophones ; ils s’y sentent plus 4 1'aise.

La proximité géographique joue en faveur de NANCY (par rapport & METZ)
‘ surtout parmi les Suisses :
|

— Les Anglais dominent d’une facon écrasante & NANCY avec plus de 12000
arrivées déclarées en 1972 contre 5000 pour TREVES et 3500 pour METZ. Le
passage de la RN 4 PARIS-STRASBOURG, premier axe Est-Ouest pour les Anglais
en route vers I’Allemagne, la Suisse, I'Italie et I’Europe Centrale, rend ce
phénoméne compréhensible ;

— Les Belges se distribuent également dans les trois villes, mais la forme de
tourisme change : METZ et TREVES font figure de but d’excursion, TREVES
I’emportant, et NANCY est plutét une étape ;

— Malgré, ou & cause du plus grand éloignement, ’hétellerie nancéienne compte
plus d’Allemands que celle de METZ ; ce fait se constate chaque année. Une
enquéte & mener dans le cadre d'une étude de marché auprés de la clientele
allemande, permettrait de déterminer les causes de l’avantage nancéien : une
meilleure qualité de la gastronomie ? Une image de NANCY plus favorable?
Ou, I’éloigement et la recherche d’une ville ¢ francaise » ?

CONCLUSION

L’étude des fréquentations dans trois villes comparables contribue i la mise
en valeur des forces et faiblesses de la fréquentation messine :

1.) TREVES, ville plutdt touristique doit son importance a une image de marque
bien connue :

— La capitale de I'Empire romain d’Occident avec un ensemble unique d'anti-
quités romaines : la Porta-Nigra, la Basilique, les Thermes, un Musée
archéologique trés riche ;

— La capitale du vignoble mosellan avec plusieurs dizaines de caves ouvertes
au public ;

— Le site dans la vallée de 1a Moselle.
La réputation de TREVES s’étend sur toute 1’Allemagne et les Allemands du Nord
ainsi que ceux de la région de Francfort, n’hésitent pas 4 réserver un week-end
pour faire une excursion dans cette ville. En outre, un grand nombre de touristes
de passage, pour montrer la Porta-Nigra A leurs enfants, quittent 1’autoroute
pour faire un crochet & TREVES.

TREVES étant 4 l'écart du grand axe Nord-Sud (COLOGNE, MAYENCE,

KARLSRUHE), malgré I'autoroute de I'Eifel en voie d’achévement, sert

d’exemple :

— TREVES prouve qu'il est possible pour une grande ville d’avoir de fortes
fréquentations avec des arguments essentiellement touristiques ;

— TREVES montre que l’on peut attirer davantage de nationaux en forgeant
une image de marque en premier lieu dans son propre pays.

2.) Le fort taux d’occupation & METZ dénote avant tout la bonne santé de

I’hétellerie. Les 420 chambres trois étoiles prévues & NANCY ne manqueront

‘ pas d’abaisser encore davantage le taux d’occupation actuel ; on espére cepen-

| dant qu’elles auront un effet de stimulation selon Vaffirmation de certains

| spécialistes pensant que les fréquentations suivent les équipements ; mais est-ce
le cas de NANCY avec un taux d’'occupation moyen annuel de 51 % ?

3.) METZ ne profite pas suffisamment ni du passage accru grice aux autoroutes,
ni de la proximité de I’'Allemagne pour attirer plus d’Allemands ; le «plein»
d’Allemands est loin d’étre réalisé ! (Voir en annexe l'inventaire respectif des
attraits touristiques dans les trois villes).



CHAPITRE I

ETUDE QUALITATIVE

Aprés avoir pris connaissance du nombre de visiteurs, une étude du contenu
de la clientéle s’impose. La considération d’aspects qualitatifs encore jamais quanti-
fiés rendent 1"approche originale. Les questions posées et autour desquelles s’articule
le questionnaire d’enquéte (48) servant de base a cette étude qualitative, concernent
plusieurs éléments de base :

1.) Les motivations : pourquoi vient-on & METZ? Les affaires, le tourisme, le
passage, la détente, la culture...?

2.) Les occupations : que font les visiteurs 4 METZ ? Un certain nombre de possibi-
lités se présentent : les affaires, visiter les monuments, les quartiers anciens,
rechercher le pittoresque, s’adonner & la gastronomie, pratiquer des sports, se
reposer ; autant d’activités qui peuvent correspondre & des motivations précises.

3.) La satisfaction : quelles sont les impressions générales? Sont-elles positives ?
Le dynamisme de la ville, 1’aspect moderne, la propreté, ’agrément... ou sont-
elles négatives ? Le caractére bourgeois, la pollution, la cherté des produits...
Toutes ces impressions influencent le visiteur en lincitant & revenir ou en le
poussant & devenir un agent publicitaire.

L’étude du degré de satisfaction au niveau de ’accueil importe si elle doit
déboucher sur les actions de promotion concrétes. On se demandera si ’accueil
est satisfaisant et cela a différents points de vue : 1’accueil hotelier et le camping
qui retiendront tout particuli*rement notre attention étant donné leur caractére
déterminant, ’animation nocturne, la vie culturelle, les monuments touristiques,
le climat, le shopping, 'ambiance générale et la gastronomie. Le dernier critére
de satisfaction considéré, mais non le moins important, est le désir de revenir
que manifeste le touriste.

L’analyse tient compte de plusieurs critéres importants qui nuancent et
éclairent les jugements : le sexe, 1’dge, la catégorie socio-professionnelle, la prove-
nance, la durée des séjours et le type de déplacement — (seul, en famille ou en
groupe) (49).

(48) Enquéte de l'auteur aupreés de 200 touristes & Metz, effectuée & la fin du mois d’aofit
1973.

(49) Voir en introduction générale la composition et la critique de 1'échantillon.
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A. — LES MOTIVATIONS

A la question ¢ Qu'est-ce qui vous a incité & venir & METZ?> posée &
200 touristes 4 la fin du mois d’aofit 1973, une répartition globale des réponses
donne les résultats suivants :

1. Etape : 61 fois citées sur 200 réponses
2. Connaissance de la France : 53 fois citées sur 200 réponses
3. Affaires : 33 fois citées sur 200 réponses
4, Réputation de METZ : 28 fois citées sur 200 réponses
5. Visite de la famille : 26 fois citées sur 200 réponses
6. Réputation de la Lorraine : 13 fois citées sur 200 réponses
7. Publicité par personne satisfaite : 7 fois citées 'sur 200 réponses
8. Autres formes de publicité : 5 fois citées sur 200 réponses

Remarques :

L’enquéte souligne bien la double vocation estivale de METZ :
— L’étape-repos constitue la premiére motivation ;

— L’étape culturelle entrant dans un voyage ayant pour but de découvrir une
partie de la France ;

— Les affaires n’occupent pas le premier rang parmi les motivations en été.

La réputation de METZ, liée au choix de cette ville comme étape culturelle,
n’est pas due a la publicité, mais au passé historique.

Le fait que peu de touristes n’aient été conseillés dans leur choix par des
personnes satisfaites (7 fois cités), est & mettre au passif du tourisme messin.

La derniere place des différentes formes de publicité montre soit leur faible
impact auprés de la clientéle prospectée, soit leur petite étendue géographique.
Il est intéressant 4 présent de tenter de tracer le profil des touristes selon les
motivations (tableau n° 22).

. 1. — L’étape
— L’4ge n’intervient pas pour cette premiére motivation.

Toutes les catégories socio-professionnelles peuvent étre motivées par 1'étape,
mais on trouve le plus souvent les étudiants, les employés et les professions
libérales. Le choix de METZ comme étape est liée a4 sa réputation ainsi qu’a celle
de la Lorraine. METZ est 1'étape privilégiée des Hollandais et des Anglais sur la
route du Sud ou de I'Est : 70 % des Anglais et 67 % des Hollandais interrogés
s’arrétent & METZ pour y faire une étape.

" 2. — Connaissance de la France

Elle concerne des personnes de 40 4 65 ans, les mémes qui ont une image
historique de METZ. METZ est alors une des principales étapes d'un voyage culturel
dans toute la Lorraine. Il s’agit de touristes visitant chaque année une région
francaise différente, tel ce couple d’Allemands, aprés avoir visité la Bretagne en
1971 et I’Ardéche en 1972 a décidé de compléter sa connaissance de la France en
passant une semaine en Lorraine. La Lorraine fait donc figure de région touristique
a part entiere qu’il est indispensable d’avoir vue si ’on veut prétendre connaitre
la France. Les touristes concernés se recrutent plutdt parmi les Allemands (54 %),
les Scandinaves et les Américains, que parmi les Francais.

3. — Les affaires

Les affaires constituent une motivation importante malgré une reldche en été.
Elles revétent les mémes caractéres, mis 4 part I’hébergement, que durant
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le reste de 'année : elles déplacent des ouvriers travaillant sur des chantiers et
des représentants de commerce logeant souvent au camping. Il ne s’agit donc plus
exactement de la méme clientéle sociale, si les représentants constituent une
constante de la fréquentation d’affaires, il n’en est plus de méme pour les ouvriers
qui remplacent les cadres d’entreprises. Cette clientéle est essentiellement frangaise
et les séjours sont plus prolongés que ceux des touristes, c’est-i-dire de plus de
trois jours. Il n’est pas rare que les hommes d’affaires emmeénent leur famille,
associant travail et vacances. -

4. — Réputation de Metz

Comme pour I'image de marque, la réputation de METZ s’accroit avec l'dge
(réputation historique). Un grand nombre de professions libérales et de cadres
viennent 4 METZ pour compléter leur culture. La réputation de METZ s’étend
surtout en direction de 1’Allemagne (18 % des Allemands interrogés sont attirés
pour cette raison) et des Etats-Unis. La réputation de METZ favorise deux types de
durée des séjours :

— Une majorité de passages courts (moins d’un jour). Le touriste ne visite alors
que les principaux monuments ;

— Un certain nombre de séjours prolongés. Les touristes désirant connaitre METZ
et la Lorraine d'une maniére plus approfondie restent alors plus de trois jours.

Les déplacements s’effectuent en général en famille.
5. — Visite de la famille

Le profil des personnes motivées par la visite de la famille est simple :
— L’4ge est indéterminé ;
— Ces personnes viennent de France (26 % du total des Frangais) ;
— Elles restent plus de deux jours.

Cette forme de tourisme présente un intérét particulier sur le plan du

commerce étant donnée la relative longue durée des séjours et le fait que ces
touristes, venant en famille, ont une plus grande capacité d’achat.

6. — Réputation de la Lorraine

Elle atteint les plus de 65 ans et de préférence les Allemands (rdle historique
durant les trois derniéres guerres franco-allemandes). La durée des séjours est en
général assez longue : 62 % des personnes attirées par la réputation de la Lorraine
séjournent plus de trois jours. Cette motivation se préte a des déplacements en
famille (CF réputation de METZ).

7. — Publicité par personne satisfaite

Peu importante, cette motivation se rencontre parmi les cadres (10 % des
cadres touchés par cette publicité). Cela s’exprime par les nombreuses relations
des personnes faisant partie de cette catégorie socio-professionnelle. Les autres
critéres n’interviennent pas comme facteur de différenciation.

8. — Autres formes de publicité

Les personnes motivées par toutes les formes de publicité autres que celle
de personnes satisfaites, sont trop peu nombreuses pour faire intervenir les facteurs
de différenciation. ’

Toutefois, sur les cing enquétés ayant été atteints par la publicité, on recense :
— 3 étudiants ;

— 2 Anglais ;

— 4 touristes sont restés de 2 4 3 jours, prouvant gqu’une bonne publicité allonge
la durée des séjours au-dela de la demi-journée ;

— 3 sont venus en groupe.

Cette classification dénote-t-elle des caractéres significatifs ? Des entretiens
avec des hoteliers permettent de le penser.
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CONCLUSION

De I'étude précédente, il ressort que :

— La Lorraine et METZ sont réputées d’abord parmi les personnes plus dgées et
les Allemands ; qu’elles sont susceptibles d’attirer pour elles-méme ;

— L’étape (repos) est la motivation principale des Anglais et Hollandais ;
— Le désir de connaitre la France ne retient pas les touristes plus d’une journée
(sans nuitée).

Tableau 22 — PROFIL DE LA CLIENTELE SELON LES MOTIVATIONS

Criteres de Catégorie
. 3 8 > Durée Type de
différenciation| Age socio- Provenance A
motivations - profes. des séjours déplacement
Employés .
ND : G.-B. 1 jour
Etape Etudiants - ND
(50) | 5 ans-prof. Hollande avec nuitée
Fonction. US.A
Connaissance 41- | Etudiants e 1 jour
S Scandinavie : ND
de la France | 65 ans| Employés (sans nuitée)
Prof. lib, | Allemagne
. France
: 25- Ouvriers : s Seul
Affaires Belgique Plus de 3 jours %
40 ans| VRP Luxembourg En famille
Réputation p(lius Prof. lib. Allemagne 1 jour En famille
de Metz ¢ Cadres U.S.A. (sans nuitée)
41 ans
. . . France :
Visite 25- | Retraités : 243 jours .
de la famille | 65 ans| Sans-prof. LqueelI%lllgl(l)lgrg plus de 3 jours En famille
Réputation plus , .
de la Lorraine 65de ND Allemagne plus de 3 jours Seul
ans
Publicité
par pers. ND | Cadres ND ND ND
satisfaite
Autres formes : -
de publicité ND | Etudiants G.-B. 2 43 jours Groupe

(50) Non défini parce que le nombre d’enquétés dans la .catégorie est trop petite pour
étre représentatif ou parce que la répartition égale des enquétés enléve au crittre le
role de différenciation.
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Deux types d’actions peuvent faire 1’objet d’une promotion directe du touris-
me messin, qui ne manqueront pas d'avoir des répercussions bénéfiques sur la
réputation de la Lorraine et de METZ et donc sur le désir de connaitre cette région ;
il convient donc :

1.) D’agir sur la publicité sous toutes ses formes : dépliants, presse, radio, télévi-
sion, auprés des écoles, des associations de jeunes, des agences de voyages...
Les résultats inévitables ne tarderont pas a se voir, les principaux étant une
meilleure réputation de METZ, un désir de connaitre la France, un désir de faire
étape, 1'allongement des séjours.

2.) De fournir le meilleur accueil possible en proposant des produits valables,
propres et bien présentés. On augmentera ainsi le nombre de personnes satis-
faites et donc celui d’agents publicitaires efficaces. S'il n’est pas possible pour
le promoteur du tourisme d’agir sur les motivations < affaires» et < visite de la
famille > qui n’ont pas un but touristique, un bon accueil fera peut-étre des
personnes ainsi motivées de futurs touristes et certainement des agents
publicitaires.

B. — LES OCCUPATIONS (tableau N° 23)

. A la question « Comment occupez-vous votre temps 4 METZ ? », les personnes
Interrogées ont répondu :

1. Visite des principaux monuments : 73 fois citées sur 200 réponses
2. Repos : 55 fois citées sur 200 réponses
3. Visite quartiers anciens : 45 fois citées sur 200 réponses
4. Recherche du pittoresque : 35 fois citées sur 200 réponses
‘5. Travail, affaires : 34 fois citées sur 200 réponses
6. Excursions en Lorraine - : 18 fois citées sur 200 réponses
7. Détente active (sports, péche, équitation) : 16 fois citées sur 200 réponses
8. Gastronomie : 16 fois citées sur 200 réponses
9 Pélerinage sur champs de bataille : 15 fois citées sur 200 réponses

1. — La visite des principaux monuments

Sa premiére place parmi les occupations des touristes, refléte le premier
attrait touristique de METZ : des monuments célébres avec en premier lieu la
cathédrale et Saint-Pierre-aux-Nonnains. On retrouve le méme profil que celui des
gens motivés par la réputation de METZ et de la Lorraine ; chose normale puisque
ce sont les mémes personnes auxquelles il convient d’ajouter des touristes venus a
METZ pour d’autres raisons (étape, visite de la famille, connaissance de la France,
affaires...). Une question intéressante se greffe sur cette analyse : quelle est la
proportion de personnes ayant d’autres raisons de séjour que la réputation de
METZ mais qui visitent les monuments ? La réponse est malaisée ; une exploitation
mécanographique plus poussée de notre enquéte donnera des éléments de réponse.

2. — Le repos

A c0té du séjour de détente, il est surtout question, dans le cas de METZ,
d’étape de récupération. La preuve en est fournie par l'identité des profils des
gens, motivés par 1’étape et les gens s’arrétant & METZ pour se reposer. L’immense
majorité des touristes, faisant étape dans le chef-lieu de la Moselle ne visite pas
la ville et ses principaux monuments. Cette attitude est surtout perceptible parmi
les Anglais et les Hollandais qui, arrivant & I’hétel ou sur le terrain de camping
tard dans 'aprés-midi et peu informés sur les possibilités nocturnes (surtout sur
le camping), se couchent pour repartir trés tét le lendemain. Les hoételiers et
I’administration du camping n’auraient-ils pas un rdle d’information et d’incitation
a jouer ?
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3. — La visite des quartiers anciens

Moins connus que les grands monuments, les quartiers anciens font donc
moins I'objet d’une visite. Les personnes dgées de plus de 41 ans, parmi lesquelles
de nombreux retraités, connaissant METZ et sa réputation de ville ancienne,
s'intéressent tout particuliérement aux vieux quartiers de la ville. Il est fréquent
de rencontrer dans les ruelles au tracé médiéval, des Américains, appareil photo
en bandouli¢re, des Allemands et parfois aussi des Francais. La visite d«s quartiers
anciens entraine deux types de séjour
— Les étrangers faisant une visite superficielle de moins d’une journée (36 %
des personnes déclarant visiter la vieille ville). Mais ont-ils la possibilité de
faire autrement? Sont-ils suffisamment sollicités par la publicit¢ du S.I.-O.T.
et par les possibilités de visite de ville ?

— Des Francais et des Allemands prenant le temps de découvrir les charmes de la
vieille ville. Ces personnes ayant comme motivations la connaissance de la
France ou la visite de la famille restent de 2 & 3 jours (31%).

4. — La recherche du pittoresque

Elle constitue un des buts primordiaux du tourisme. L’'importance de cette
recherche se justifie dans la mesure ol elle est liée & tout ce qui est ancien. On
retrouve le méme profil que celui des amateurs de quartiers anciens. Selon les
personnes interrogées, la recherche du pittoresque (architecture pittoresque, restau-
rants typiques, ambiance originale...) ne semble pas étre couronnée de succés. La
vétusté des maisons de la colline Sainte-Croix, l'absence d’animation dans ce
quartier expliquent en grande partie cet échec.

5. — Le travail, les affaires

Tl s'agit des personnes motivées par le travail ou les affaires. En plus de
Pactivité principale, ces enquétés peuvent avoir des occupations touristiques : elles
concernent en tout premier la gastronomie et les sports parmi les campeurs profi-
tant ainsi du cadre favorable (piscine, détente sportive...). Il est & déplorer que
rares sont les hommes d’affaires qui profitent de leur séjour pour visiter les
curiosités faisant 1'originalité de METZ.

6. — Les excursions en Lorraine

On constate une mauvaise utilisation du patrimoine touristique du Pays
messin pourtant si riche. Il fait ’objet de visites de la part des Américains, des
Hollandais et surtout des Allemands qu’attire de plus en plus le nom de Robert
Schuman. La durée des séjours dépasse trés souvent les deux jours.

7. — La détente active (sports, péche, équitation)

Elle intéresse les jeunes de moins de 40 ans : 12% des jeunes de moins de
25 ans déclarent faire du sport ; ce qui est-énorme. Ce bon pourcentage ne donne
pourtant pas d’indication sur le réle de séjour de METZ. Les amateurs de détente
active se recrutent parmi les travailleurs séjournant au camping, presqu’exclusive-
ment francais, restant plus de trois jours et vacant & des sports nautiques (piscine,
nautisme).

8. — La gastronomie

Elle occupe paradoxalement une mauvaise place parmi les occupations. Les
meilleurs clients de certains restaurants renommés se trouvent en été parmi
les Amdéricains, les Allemands et les hommes d'affaires frangais, ces deux
dernitres catégories formant une clientéle permanente sur toute ’année.

9. — Le pélerinage sur les champs de bataille

Toujours courant parmi les étrangers de plus de 41 ans, le pelerinage sur
les champs de bataille régresse sensiblement parmi les Francais dont 5 % seulement
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visitent les champs de bataille de Verdun. L’éloignement dans le temps des guerres
est le facteur principal de cette désaffection.

En dehors des critéres traditionnels de caractérisation de la clientéle touris-
thue selon les occupations, se place le critére du mode d’hébergement qui ne peut
étre oublié. En effet, les occupations changent selon le mode d’hébergement (51) :

Tableau 23 — PROFIL DES TOURISTES SELON LES OCCUPATIONS

Critére de
. A Durée Type de
différenciation| Age (01 4 Provenance :
occupation des séjours | déplacement
moins | ND (52)
Repos de (Non HOGH?];Ide 1jour (a. n.) Groupe
40 ans défini) e .
: 25- Ouvriers . k Seud,
Affaires 40 ans VRP France plus de 3 jours| Famille
. - U.S.A.
Excursion Fonction- .
: ND : Hollande plus de 2 jours Seul
en Lorraine naires Allemagne
Pélerinage plus Retraités US.A
sur champs de Cadres Hollande plus de 1 jour ND
de bataille 41 ans
U.S.A. .
i En famille
Gastronomie ND Employés Allemagne ND
France En groupe
. . lus U.S.A. U.S.A. :
Visite p 1 jour Seul,
de monuments 41daens Allerfagne Allér‘r_x]:;?ne (sans nuitée) | En famille
R U.S.A. 1 jour
gﬁc}-!ﬁg?:s ue 654;ns ND Hollande (sans nuitée) ND
P q Allemagne 2 43 jours
Visite plus i US.A 2 a3 jours
des quartiers de Retraités Hollande 1 jour ND
anciens 41 ans (sans nuitée)
moins
Sports de ND France plus de 3 jours| En groupe
40 ans

(51) Enquéte de l’auteur auprés des touristes & Metz.

(52) Idem (50)
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— Les occupations principales des clients des hotels sont :

1. La visite des monuments touristiques 44 %
2. Les affaires :28%

Ces touristes s’arrétent plus volontiers pour visiter les attractions culturelles
(sauf parmi les hommes d’affaires).

— Les occupations des campeurs sont :

1. Lerepos : 50 %
2. La visite des monuments :26%
4. Le sport :13%

Les clienttles du camping manifestent moins d’intérét pour les monuments
anciens, moins culturelle, elle n’est que de passage pour la nuit.

CONCLUSION

Les caractéres- les plus nets des occupations concernent deux domaines :

1.) La visite des monuments liée aux catégories de clientéle suivantes :
— Les plus de 41 ans (63 %) ;
— Les retraités (72 %), fonctionnaires (50 %) et lés étudiants (52 %) ;
— Les Allemands (62 %) et les Américains (70 %) ;
— Les visiteurs restant moins de 1 jour (66 %).

2.) Lerepos :

— Les gens voyageant en groupe (45 %) sur lesquels il faut porter un effort
publicitaire ;
— Les Hollandais (56 %).

Les Francais occupent une place & part par rapport aux étrangers :
1.) Leurs préoccupations culturelles sont secondaires.
2.) Leur durée des séjours est plus longue.

3.) Leurs occupations sont tournées vers la détente active, la visite de la Lorraine
et les affaires.

4.) Peu fideles a leur renommée, 10 % seulement des Francais sont portés vers la
gastronomie.

Une confrontation entre les occupations et I'offre touristique (voir 2° part_ie),
permet d’établir une classification des possibilités en fonction de leur utilisation.

1.) Une bonne exploitation du patrimoine culturel de METZ (architecture). Un
effort spécial doit cependant porter sur la «récupération» de gens choisissant
METZ comme simple étape de repos.

2.) Les quartiers anciens sont assez bien visités ; le nombre de touristes se prome-
nant dans ces quartiers doit pourtant augmenter et égaler celui des touristes
visitant les grands monuments. Une promotion des vieux quartiers se heurte
actuellement i leur aspect répulsif.

3.) Une utilisation déséquilibrée des possibilités de sports. Elle concerne surtout
I'eau : la natation pour laquelle il manque des équipements et le nautisme en
progrés constant. L’équitation (3 centres équestres avec 120 chevaux), ainsi que
les promenades dans les environs de METZ (nombreux chemins balisés) ne
jouissent pas encore des faveurs des touristes.
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4.) La faible importance des excursions dans le Pays messin malgré les nombreuses
richesses.

5.) Une sous-utilisation du potentiel gastronomique. La cause en est-elle le manque
de possibilités ou d’intérét de la part du public? Il est certain que dans ce
domaine les équipements doivent précéder et créer le ¢ désir gastronomique ».

6.) La faible utilisation du potentiel historique hérité des derniéres guerres (champs
de bataille des guerres de 1870, 1914, 1939-1945). Les flux de touristes visitant
les champs de bataille ne passent en général pas & METZ. Deux actions complé-
mentaires amélioreraient cette situation :

— Promouvoir des pélerinages a partir de METZ ;
— Attirer les ¢ p2lerins » 3 METZ.

C. — ETUDE DE LA SATISFACTION

Trois aspects interviennent dans l'interprétation de la satisfaction :
— L’impression générale que produit la ville sur le touriste ;
~— La satisfaction du touriste vis-a-vis de ’accueil ;
— Le désir de revenir.

1. — L’impression générale :

Les réponses A la question ¢« METZ vous donne-t-elle Vimpression d’une...?»
permettent de saisir 'image de METZ dans Pesprit des touristes. L’impression
laissée est fondamentale pour la propagation de I'image de marque :

Tableau 24 — IMPRESSION GENERALE LAISSEE PAR METZ

AUPRES DES TOURISTES
?&%ﬁcsl;gg: Beaucoup Unpeu [Pas du tout] Sans avis
Ville dynamique 24 29 18 29
Ville moderne 18 39 18 25
Ville propre 27 42 12 19
Ville agréable 28 32 12 28
Ville bourgeoise 32 24 7 37
Ville non polluée 13 30 17 40
Ville chére 24 28 12 36
Ville cosmopolite 22 22 12 44

% du total des avis dans chaque catégorie

Remarques :

— Les aspects s’imposant en priorité sont le visage moderne, la propreté et
I’agrément de la vie qui se dégage.

. Les autres aspects sur lesquels les enquétés se prononcent peu son moins
bien percus.
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— Les impressions ayant recueilli le plus grand nombre de <beaucoup>
concernent :

% Le visage bourgeois de METZ (32 %) se manifestant par la somptuosité
des immeubles du quartier de la gare et les prix €élevés dans les magasins.

% L’'agrément de la vie 4 METZ (28 %), 1ié & la <classe» de certains
quartiers, au site et aux nombreux espaces verts.

— Les avis des touristes se partagent sur leur perception de ’aspect moderne
de METZ ; un grand nombre d’entre eux émettent un avis :

. % 18 % trouvent METZ moderne ; les touristes sont frappés par un dynamis-
me immobilier concrétisé par les batiments de la place Coislin visibles de loin et
par les bretelles autoroutiéres de METZ-Nord.

% A l'opposé, 18 % jugent METZ peu dynamique et donc peu moderne, ces
touristes sont alors sensibles & l’insalubrité de certains quartiers (Pontiffroy,
Coislin, Sainte-Croix...).

— METZ ne présente pas un visage favorable quand on parle de pollution.
La couleur et Yopacité de ’eau de la Moselle donnent une impression trés défavo-
rable surtout parmi les campeurs. La pollution des eaux, car il ne s’agit que de
celle-ci, menace dangereusement I’avenir des activités nautiques.

Le bassin de la Moselle, avec la Seine en aval de PARIS et certaines riviéres
du Nord de la France, est en effet un des plus pollués de France. On distingue
pourtant plusieurs zones selon le degré de pollution :

% La Moselle en amont de sa confluence avec la Meurthe ; I’eau y est de
qualité bonne et passable, selon la typologie utilisée par I’Agence de bassin Rhin-
Meuse. -

% La Moselle se dégrade en aval de la confluence ‘avec la Meurthe, mais
demeure :de qualité passable jusqu’a la confluence avec 1'Orne ol son eau devient
d’une iqualité médiocre jusqu’a la confluence avec la Canner qui la purifie quelque
peu (passable).

% Les affluents de la Moselle se divisant en deux groupes : les affluents
non pollués ol 'eau est bonne (le Terrouin, I’'Esche, le Rupt de Mad) en amont de
METYZ, la Bibiche et la Canner en aval (de THIONVILLE) et les affluents & pollution
excessive (Orne et Fensch, exutoires des industries sidérurgiques).

A METZ, l’eau de la Moselle est de qualité passable 4 salinité excessive.
Toutes les formes de pollution existent (physique, bactériologique, chimique), avec
une pollution physique prédominante : transports de matériaux surtout en période
de hautes eaux (hiver et printemps). I’eau de la Moselle, impropre & la baignade,
se préte aux loisirs nautiques impliquant des contacts exceptionnels avec I’eau. La
péche est possible, car le poisson, malgré la forte salinité, peut y vivre, sa repro-
duction est pourtant aléatoire. La Seille, trés polluée dés son entrée dans I’agglomé-
ration imessine ne présente pas d’intérét touristique. La baignade, complétant le
nautisme, n’est donc possible que dans les piscines de METZ ou alors dans les
affluents propres de la Moselle et de la Seille et dans les étangs et graviéres des
environs de la ville. :

— Le niveau des prix est mal percu étant donné le petit nombre de touristes
s’adonnant au shopping.

Ces impressions globales méritent des nuances importantes :

a) Le sexe intervient peu dans la différenciation si ce n’est que les hommes
voient le modernisme de METZ et les femmes la cherté des produits.

b) L'age et les impressions se lient par des rapports tant6t proportionnels
(dynamisme, modernisme, propreté, agrément), tantdt inversement proportionnels
(ville bourgeoise, ville cosmopolite). '
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Tableau 25 — LES IMPRESSIONS SELON L’AGE

Im pl:egsesi on —25ans | +40ans
Ville dynamique 14 % 40 %
Ville moderne 13% 27 %
Ville propre 23 % 40 %
Vil;le‘ agréable 28 % 42 %
Ville bourgeoise 38 % 24 %
Ville cosmopolite 28 % 13 %

% des personnes de la catégorie d’4dge ayant répondu par « beaucoup »
c¢) La catégorie socio-professionnelle
Les relations ne sont pas évidentes, mais certains contrastes apparaissent :
— Ville dynamique : 49 % de professions libérales ont répondu par < beaucoup > ;
12 % des étudiants.
— Ville agréable : Employés : 57 % ;
Cadres : 15 %.
— Ville bourgeoise : Fonctionnaires : 54 % ;
Etudiants : 40 % ;
Professions libérales : 16 % ;
Cadres : 10 %.

d) La provenance fait intervenir les plus grandes disparités dans les impres-
sions ; I'examen des avis des citoyens des pays les plus représentés dans 1’échantillon
est instructif a cet égard :

— Les Frangais jugent METZ moderne et cosmopolite ;

— Les Anglais la trouvent dynamique, propre mais polluée ;

— Les Allemands pensent que METZ est une ville agréable, bourgeoise (aspects
des maisons du quartier de la gare) et chére.

€) La durée des séjours affaiblit les bonnes impressions :

Tableau 26 — LES IMPRESSIONS EN FONCTION DE LA DUREE DES SEJOURS

Duste desseions | vjour | Flasde
Propreté 30 27
Agrément 36 32
Visage bourgeois 30 40
Pollution 3 19
Cherté 12 41

% des personnes de la catégorie ayant répondu par ¢« beaucoup »
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f) La confrontation des impressions avec le jugement de I'importance touris-
tique permet de mesurer I'importance de celles-ci comme attrait touristique. La
propreté et I’agrément enrichissent la panoplie touristique d’'une ville ; 59 % des
personnes jugeant METZ trés touristique la trouvent trés propre contre 17 % <de
pas du tout» touristique et par uailleurs, 52 % de <beaucoup» lui trouvent un
aspect agréable.

En résumé :

— Les femmes sont sensibles aux prix des produits.

— Les étudiants et les jeunes ont en général des impressions moins favorables.

— Les Allemands sont les plus favorablement impressionnés alors que les Anglais
se situent A l'autre extrémité de 1'échelle des impressions.

— Les durées des séjours comprises entre un et trois jours ne sont pas favorables
aux bonnes impressions.

L’orientation du changement des impressions n’est pas du ressort des promo-
teurs du tourisme, mais dépend d’une action généralisée 4 long terme au niveau
de la municipalité dont le développement économique constitue la base. Il en va
différemment pour les appréciations de l'accueil touristique proprement dit.

2. — L’accueil touristique
(Figure 76 et tableau 27).

Il concerne tous les éléments de l’accueil : I’hétellerie, la vie nocturne,
la vie culturelle, les monuments touristiques, le climat, le commerce, l’ambiance
générale, le comportement des habitants, la gastronomie... La question posée fut :
<«Lors de votre séjour a METZ, comment avez-vous trouvé l’accueil?».

L’examen de la figure 76 permet de faire quelques constatations importantes :

— La période d’enquéte trés ensoleillée (fin aofit & début septembre 73)
place le climat & une étonnante deuxiéme place pour le degré de satisfaction.

— Les monuments historiques font 1'objet d’une bonne satisfaction (33 %
de personnes trés satisfaites) ; ce jugement ne porte cependant que sur l’apprécia-
tion des principaux monuments de METZ que tous les touristes visitent : la cathé-
drale, la place Saint-Louis et éventuellement la porte des Allemands. L’avis sur
I’ensemble des curiosités historiques serait-il aussi favorable ?

— Le shopping est bien appréci¢ malgré la majorité de <sans avis».

— Les touristes apprécient I'ambiance générale c’est-a-dire I’animation du
centre commercial, les espaces verts aux effets décontractants...

— Parmi les avis exprimés, la gastronomie est considérée comme moyenne
(30 %! de <cassez satisfait» et 20 % 'de ¢ trés satisfait »). .

— 11 ressort que les touristes (surtout les campeurs) ignorent l’existence
de ’animation nocturne id’été : 68 %} des enquétés n’ont pas d’avis et sur les 32 %
ayant un ayis sur ces aspects 52 % sont trés ou assez satisfaits alors que 19 % sont
peu satisfaits et 29 % carrément insatisfaits. L’animation nocturne arrive donc en
téte pour le degré d’insatisfaction.

. — Les enquétés ne s’expriment pas sur la vie culturelle et pour cause : elle

n’existe pas en été. .

Etudions & présent les différents aspects de V'accueil touristique, en insistant
particuli¢rement sur 1’accueil hotelier et en introduisant les nuances qui s'imposent:

a) L'accueil dans les hdtels et au camping

Le portrait de la clientéle différe selon le degré de satisfaction :
— Le touriste trés satisfait répond au signalement suivant :
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Age non déterminé ;

Employé, profession libérale, retraité ;
Anglais, Allemand et Hollandais ;

Ne reste qu'une nuit.

* ¥ ¥ ¥

Le touriste assez satisfait :

41 4 65 ans ;

Ouvrier et cadre ;

Campeur ;

Francais.

Le touriste peu satisfait ou insatisfait (53) :

Age non déterminé ;

Employé ;

Campeur ;

Provenance non déterminée, mais une forte proportion de Francais.

— 'Le touriste n’ayant pas d’avis :
% Visiteur restant moins d'un jour.
b) Le climat

La plus grande satisfaction émane des touristes venant des pays plus nordiques
que la France : les Allemands du Nord, les Anglais et les Scandinaves.

* % KX |

% ¥ ¥ % |

¢) Les monuments touristiques

Les visiteurs satisfaits se < recrutent» parmi les catégories d'dge supérieures
a 41 ans et parmi les employés, les professions libérales et les retraités. La grande
satisfaction des Allemands (54 % de < trés satisfait ») s’explique par leur goiit, voire
leur amour pour les vieilles pierres et par la réputation germanique de METZ. Les
touristes ne regardant que les monuments-phare (séjour de moins d’un jour) et
a4 l'opposé, les quelques amateurs de vestiges anciens, connaisseurs, et visitant
d’'une maniére approfondie toutes les curiosités historiques (séjour dépassant
trois jours) sont les plus satisfaits.

Les insatisfaits se placent surtout parmi les jeunes de moins de 25 ans, parmi
les cadres, étudiants et ouvriers (54), ne voyant que l'insalubrité de certains
quartiers, parmi les Francais, moins sensibles au visage culturel, les Anglais, les -
Hollandais et parmi les visiteurs d’un jour (avec nuitée).

d) L'ambiance générale

La provenance et la durée des séjours constituent les principaux facteurs de
différenciation :

— La ressemblance avec les villes allemandes et l'existence d’un dialecte
germanique encore souvent parlé plaisent aux Allemands et aux Hollandais alors
que ces caractéres créent souvent une réaction négative parmi les Francais qui
n'apprécient pas toujours la mentalité ¢ germanique ».

— La bonne ambiance générale est perque parmi les visiteurs ne séjournant
pas longtemps (moins d’un jour).

e) Le commerce

Le fait que les professions libérales, gens aisés, appréciant la grande qualité
des produits, et les Allemands au pouvoir d’achat élevé grce au cours du DM

(53) Il est hasardeux de généraliser dans cette catégorie étamt donné le petit nombre de
personnes concernées.

(54) 1l est A noter la présence de tous les degrés de culture parmi les insatisfaits.
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soient les plus satisfaits de possibilités de shopping, ne surprend personne. Les
ouvriers, les fonctionnaires et les étudiants, se plaignant le plus de la cherté des
produits, ne représentent donc pas une clienttle importante pour les commercants
messins.

f) La gastronomie

La catégorie socio-professionnelle et la provenance déterminent les différences
dans le degré de satisfaction.

Les prix moyens pratiqués dans les restaurants (voir 2° partie : chapitre
consacré & la gastronomie) conviennent aux classes moyennes (employés et fonc-
tionnaires) alors que la renommeée de la cuisine frangaise touche en premier les
Allemands.

Les cadres et les étudiants reprochent le manque de variété de restau-
rants ; les Francais affirment tous avoir mieux mangé ailleurs et les Anglais et
Hollandais au budget ne prévoyant pas de < dépenses gastronomiques » durant Ies
étapes, ne s’adonnent en général pas aux plaisirs de la table.

Tableau 27 — PROFIL DE LA CLIENTELE SATISFAITE EN INSATISFAITE
(PLUS FORT POURCENTAGE DE « INSATISFAIT*»)

SELON L’ACCUEIL TOURISTIQUE

Origine Durée des séjours
Age C.S.P. géographique ‘
Grande-Bretagne
Hbtel- nd gfg?l%}fgral es Allemagne 1 jour (avec nuitée)
camping ND ETUbIANTS Hollande 2'A 3 JOURS
ND
Animation nd nd Hollande nd
EMPLOYES- 1 JOUR
nocturne ND |ETUD. ND (AVEC NUITEE)
Vie nd ré(li\DRES- Allemagne nd
culturelle ND |gTUD.-RET ND ND
41- |Empl.-Prof. lib. 1’jour sans nuitée
Monuments] 65 ans |Retraités Allemagnté
isti - FRANCE-G.-B.-HOL.
tourlstiques ] i OL- |, JOUR AVEC NUITEE
. nd |Employés AllL-G.-B.-Hollande |1 jour sans nuitée
Climat ND |CADRES FRANCE PLUS DE 1 JOUR
Prof. lib.
Commerce II\II% OUV.-Fonc.,- |Allemagne II\IIdD
CAD.-ETUD. |ND
Ambiance nd |Prof. libérales | Allemagne nd
générale ND CADRES FRANCE PLUS DE 1 JOUR
Gastro- nd %%%1 (-J%(ZSD . |Allemagne nd
nomie ND ETUf) : FRANCE-C.-B.-HOL. |[ND
Minuscules : personnes satisfaites MAJUSCULES : personnes insatisfaites




LA CLIENTELE TOURISTIOUE 171

3. — Le désir de revenir a Metz

Le désir de revoir METZ constitue le révélateur le plus str de la satisfaction
de la clientéle qui devient elle-méme un agent publicitaire. A la question posée :
< Pensez-vous revenir a l’occasion & METZ?» (55). La réponse donnée par les
touristes est sans équivoque :

129 personnes ont répondu oui, soit 75 % du total ;

43 personnes ont répondu non, soit 25 % du total.

L’étude selon les critéres de différenciation reflete fidélement les faits observés

pour les autres indices de satisfaction (impression générale et appréciation de
I’accueil touristique).

a) Le sexe

Les hommes sont plus enclins a revenir 8 METZ :

Qui Non
Femmes 68 % 32%
Hommes 79 % 21%

Remarque :

Dans le cas des couples, 'homme influence souvent la femme ; une plus
grande objectivité des réponses des épouses entrainerait une différence encore plus
grande entre les avis des représentants des deux sexes.

La sévérité des femmes a trois causes :
— La désolation de certains quartiers < passe» moins bien chez les femmes ;
— Les prix élevés, défavorables au shopping, jouent dans un sens négatif ;
— Les femmes sont moins attachées a I'image historique de METZ.

b) L'age

ra Une tendance trés nette se dessine ; le désir de revenir & METZ croit avec
'ge :

— 659% des moins de 25 ans pensent revenir -4 l'occasion & METZ ;

— 77 % des personnes dgées de 25-40 ans pensent revenir 4 I’occasion & METZ ;
— 87% des personnes 4gées de 41-65 ans pensent revenir & 'occasion 4 METZ ;
— 100 % des plus de 65 ans pensent revenir & l'occasion & METZ.

Cette tendance est 4 mettre en relation avec la sévérité des étudiants déqus
par I'animation nocturne et dans une certaine mesure par les monuments touris-
tiques. En outre, les jeunes sur la route du Sud, n’ayant pas le temps de wisiter
METZ n'en gardent pas un souvenir impérissable. Il ne s’agit donc pas d’un <non»
de déception, mais d’un < non » d’indifférence.

c) La catégorie socio-professionnelle
Se prononcent pour le retour, les employés (86 %), les professions libérales

(87 %) et les retraités (100 %). Ne pensent pas revenir, les étudiants (36 % de
<non ») et les ouvriers (34 %). :

d) L’origine géographique

Trois caractires principaux résument la part du critére < provenance> dans la
différenciation des avis : ,

(55) Question posée indifféremment & n’importe quelle heure de la journée.
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— Malgré une certaine insatisfaction de la part des Francais, une trés
grande majorité d’entre eux (73 %) manifeste le désir de revenir, montrant par 1a
que leurs critéres sont finalement assez superficiels. ‘

— La totalité des Allemands pensent revenir 8 METZ.

— Les Anglais et les Hollandais forment le plus fort contingent ayant
répondu <« non » & notre question :

Anglais 48 % ;

Hollandais 40 %.

Cette attitude se justifie lorsqu’on considére indifférence vis-a-vis de
METZ de ces touristes, 1'éloignement de leur domicile et I’appréciation parfois
sévére de la gastronomie & laquelle il ne se donne pas le plaisir de golter.

¢) La durée des séjours

. Deux types de séjours, traduisant des atouts touristiques différents, sont
propices au désir de retour :
. — Le séjour inférieur A un jour, durant lequel certains monuments impres-
sionnent les touristes et s’imposent dans leur esprit.
. — Le séjour de plus de trois jours, durant lequel le touriste, en visitant
mieux METZ et le Pays messin en découvre les charmes discrets.

CONCLUSION

Une amélioration de l'accueil touristique en vue d’augmenter le taux de
satisfaction doit donc tenir compte de plusieurs constatations :

1.) Des trois modes d’hébergement présents & METZ, c'est le camping que les
touristes contestent le plus. Malgré les quatre étoiles, on 1ui reproche surtout
I’insalubrité des toilettes (mal nettoyées) et le manque d’informations sur les
possibilités de visites et d’occupations en ville.

Une information, méme sommaire, permettrait aux campeurs de passage
d’occuper leur soirée et les inciterait peut-étre A rester une demi-journée en plus.

2.) Les Allemands sont en général les plus satisfaits (accueil dans hétel ou camping,
monuments touristiques, shopping, ambiance générale, gastronomie), alors que
les Frangais se montrent les plus difficiles (climat, ambiance, gastronomie, état
de certains monuments).

3.) Le taux de satisfaction atteint son maximum pour des durées de séjours
inférieures a4 un jour.

4.) Les étudiants et les cadres sont plus sévéres pour le tourisme messin que les
autres catégories socio-professionnelles. Le mécontentement concerne le cam-
ping, I'animation nocturne, l'absence d’'une vie culturelle et les monuments
anciens. '
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CONCLUSION

1. — Les types de clientéle

2, — Offre et demande touristique

1. — Les types de clientéle (voir figure N° 77 : le calendrier des clientéles)

Une classification de la clientéle, que constituent les visiteurs & METZ, devient
aisée & partir de la connaissance et de la combinaison de différents facteurs : les
occupations, la durée des séjours, la période de l'année, les moyens financiers et
éventuellement I'origine géographique et le mode d’hébergement.

a) La clientele d’affaires réunit les caractéres suivants :

— Les visiteurs sont presqu’exclusivement francais sauf pendant les périodes
des foires internationales en avril et septembre.

— 1IIs séjournent 2 & 3 jours sauf & l'occasion des manifestations écono-
miques (10 4 14 jours).

— Ils viennent toute l’année, on observe cependant une reldche en été et en
décembre et janvier.

— 1Is descendent & I’hdtel ou parfois au camping en été (les V.R.P. et les
ouvriers des chantiers).

— IIs s’adonnent volontiers 4 la gastronomie et s’intéressent & l’animation
nocturne. Leur intérét pour les monuments historiques est trés secondaire.

— Ils disposent de moyens financiers importants.

— Ils ne connaissent en général pas la ville.

b) La clientéle des congres et séminaires

— A leurs motivations (assemblées, congrés...) s’ajoutent d'importantes
activités de détente : la gastronomie, les excursions en Lorraine et les visites de
ville en général avec des guides du S.I1.-O.T. de METZ.

— Cette clientéle reste deux & trois jours, pendant le week-end. La période
privilégiée se situe en mai et juin.

— Ce sont des Francais.

— Leur *pouvoir d’achat est assez élevé, le prix du séjour bénéficiant
souvent de réductions importantes.

c) Les touristes de passage « pur »

— Iis ne restent pas plus d’'une nuitée, arrivent le soir pour repartir t6t
le matin.

— Leur unique activité est le repos, la récupération d'une longue journée
au volant d’une voiture.

— IIs viennent en grande majorité des pays situés au Nord de la France.

— s campent plus volontiers.

— Fatigués ou peu informés, ils ne visitent pas les curiosités touristiques.
L'information et la publicité doivent s'imposer auprés de ces touristes une fois
arrivés dans METZ.

— Leur budget trés serré, ne prévoit pas de dépenses superflues.
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d) Les touristes de passage ayant un intérét culturel
— Iis arrivent en été de juin 4 septembre.

— IlIs s’arrétent pour un temps trés court pouvant varier de quelques heures
4 une journée avec nuitée.

— 1Ils font la tournée des principaux monuments de METZ, cités dans les
guides touristiques. Ils profitent de leur arrét pour déjeuner, mais recherchent
des restaurants pratiquant des prix modérés, leur budget étant calculé au plus juste.

e) Les touristes &4 motivation culturelle
— Les mois de mai & novembre sont particuliérement propices.
— La durée des séjours dépasse trés souvent 2 jours.

— 11 s’agit d’Allemands se déplacant en voyage organisé ou en {ami_lle qui
désirent connaitre la France et de Francais choisissant, au sein d’organisations et
d’associations diverses, METZ comme but d’un voyage culturel.

— Ils visitent METZ d’une maniére approfondie ainsi que le Pays messin
dont ils ne gofitent pas toujours le charme et la beauté faute d’'une bonne orienta-
tion et d’'un manque d’information sur les véritables centres d’intérét.

— Pourvus d’'un bon pouvoir d’achat, ils recherchent les bons restaurants.

f) Les personnes rendant visite a leur famille

— Ces visiteurs profitent de leur congés d’été pour venir & METZ.

— Ils restent le plus souvent au moins trois jours.

— Ils sont francais ou italiens.

— 1ls visitent les principaux monuments, le Pays messin et font du shopping.
— Leurs moyens financiers ne sont pas négligeables.

g) Les touristes motivés par la détente

— L’été est la seule saison valable.

— Ils sont peu nombreux et séjournent & l'auberge de jeunesse et au
camping.

— Ils sont jeunes et en majorité frangais.

.— s pratiquent les sports nautiques, mais aussi du cyclotourisme. Un
certain nombre s’intégre dans une équipe sportive qui participe & des compétitions.

Nous ne contestons pas le caractére schématique de cette classification dont
le critére fondamental est la motivation ; des catégories intermédiaires existent :
la visite de la famille a laquelle s’ajoute un tourisme de détente, par exemple...
(CF les réserves consacrée a I’offre touristique).

2. — Offre et demande touristique

. L’offre touristique de METZ satisfait-elle la demande ? L’étude de la satisfac-
tion des touristes a fournit les premiers éléments de réponses.

a) Tres bonne satisfaction de la demande

— Le tourisme de détente entre dans cette catégorie ; les touristes sont
trés satisfaits des possibilités de sports (avec cependant quelques réserves pour la
piscine), dont certaines ne sont pas trés connues : 1'équitation, le golf, le ski
nautique...

— Le passage < pur » convient trés bien 4 METZ qui est dotée d’une capacité
d’hébergement suffisante en été ; le taux d’occupation ne dépasse jamais 70 %.

b) Une demande assez satisfaite

Le passage culturel et le tourisme d’affaires sont concernés :

— Le patrimoine historique suffit au passage culturel, mais I’environnement
d'un arrét court laisse A désirer : le nombre et la variété des restaurants dans la



(LA CLIENTELE TOURISTIQUE 175

vieille ville, une information et une publicité allant au devant du touriste de

passage...

— La progression du tourisme d’affaires est liée au développement écono-
mique 'de METZ, mais il est du devoir des promoteurs du tourisme d’'étudier des
formules. susceptibles d’occuper I'homme d’affaires en dehors de son travail et
d’en faire des agents du tourisme messin. Bien que ’animation nocturne (cabaret,
night-club...) et la vie culturelle soient présentes d’octobre 4 mai, la gastronomie
n’est pas a la hauteur des désirs de la clienttle d’affaires.

¢) Une satisfaction passable de la demande

Le tourisme culturel.

L’offre touristique laisse 4 désirer pour les séjours supérieurs & deux jours :
— L’animation nocturne d’été occupe le touriste que pour un ou au maximum

deux soirs.
— Une visite détaillée de METZ fait apparaitre l'insalubrité d'une grande

partie de la vieille ville. ‘
— Les manifestations culturelles (festivals) attirant des touristes, doivent

&tre multipliées.
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LES FACTEURS DE TRANSFORMATION

Les facteurs de transformation se divisent en deux catégories :

"1.) Ceux qui influencent directement les caractéres du tourisme, c’est le cas de
de I'hotellerie déterminant pour une grande part I'importance des fréquentations
touristiques, la nature et le nombre de sa clienttle gridce 4 sa capacité, son
confort et son dynamisme. Les goits des touristes, trés fluctuants et difficiles
a connaitre constituent également un facteur de transformation non négligeable.
Les promoteurs du tourisme se doivent donc de les prendre en considération
et de s’adapter a eux.

2.} Les facteurs influencant indirectement 1’évolution du tourisme : on étudiera
ainsi comment les communications régleront dans !’avenir les flux de circulation
et dans quelle mesure ils seront favorables ou défavorables au développement
touristique de METZ ; les projets d’urbanisme donneront-ils un cachet particulier
4 METZ grice a la mise en évidence des témoins de son passé si riche? Ou la
placeront-ils dans un anonymat regrettable? Telle sera la derni¢ére grande
question posée avant 1'ouverture du dossier de la promotion touristique !

A. — LES COMMUNICATIONS

«Passer d’'une situation excentrée, voire frontali¢re a celle de zone-carrefour
du continent est une chance unique d’expansion ».

. Cette évolution de la situation géographique de METZ, exprimée par
J.-F. GRAVIER, conditionne le réseau futur de communications.

1. — Un réseau autoroutier en pleine expansion

Au réseau routier en étoile, issu de la centralisation, se substitue un réseau
de ‘communications routi¢res largement ouvert 3 1’étranger. Aux communications
nationales, succédent donc les communications internationales. L’'organisation d’un
vaste espace économique européen concrétisée par de nouveaux courants d’échan-
ges, et jpar l'abandon de la mentalité de frontiéres nécessite 1’aménagement
d’équipements routiers et autoroutiers au niveau européen. L’ouverture de la
Moselle aux grands gabarits en 1964 est une preuve éclatante de la tendance au
désenclavement. Plusieurs projets traduisent 1’accentuation du réle de carrefour,
surtout autoroutier de METZ :

— Le projet d’autoroute PARIS-STRASBOURG passant au Nord de METZ ;

— La prolongation de 'autoroute A 31, NANCY-THIONVILLE vers le Luxembourg
et vers DIJON.
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METZ sera ‘donc vers la fin des années 70, une étape trés importante entre
le Nord et le Sud et I'Est et I’Ouest, les autoroutes reliant directement PARIS &
I’Allemagne et le Bénélux et ’Allemagne au Sud de la France se croiseront & METZ.

Le probleme de linformation touristique sur les autoroutes se posera avec
acuité , car le premier carrefour autoroutier du Nord-Est de la France formera
une étoile autour de METZ permettant, malheureusement pour le tourisme, d’éviter
la ville (carte n° 10).

2. — Un réseau ferré en voie de modernisation

Les efforts de la S.N.C.F. portent surtout sur la rapidité et la fréquence des
liaisons :

— Mise en circulation de trains ultra-rapides pour 1990 ;
— Mise en circulation de turbotrains ;

— Electrification ;

— Dessertes intérieures plus étendues ;

— Etudes de meilleures liaisons entre villes ;

— Mise en circulation d'un aérotrain & suspension magnétique reliant en un temps
record les villes d’un intérét européen (BRUXELLES-LUXEMBOURG-STRAS-
BOURG-GENEVE en passant par METZ, BALE et BERNE). Cette réalisation
spectaculaire n’en est qu’a 1'état de projet et son succeés dépend du progrés
technique des années A venir.

Le réseau ferré modernisé est susceptible de concurrencer la route parmi les
hommes d’affaires. I1 nous semble que certains promoteurs prévoient a tort le
déclin des hotels situés prés de la gare.

3. — Un réseau aérien cherchant son équilibre

Le schéma directeur de 1’équipement aéronautique pour 1985 prévoir les
befoins selon le nombre (56) d’habitants pour la Meurthe-et-Moselle, la Moselle
et la Meuse : :

- — Aviation de voyage d’affaires et des lignes & faible trafic & METZ,
THIONVILLE, NANCY, TOUL, BAR-LE-DUC, VERDUN, LONGWY.

— Un trafic de court courrier 4 METZ, NANCY, LONGWY.
— Un trafic de moyen courrier pour la Métropole lorraine.
— Un trafic de charters européens pour la Métropole lorraine.

On déplore l'absence d'un aéroport international (METZ n’est reliée qu’a
une seule ville étrangeére), malgré 1'aéroport de LUXEMBOURG & vocation inter-
nationale. Le souci majeur actuel des aménageurs en matiére d’aéronautique est' la
création d’un grand aéroport international desservant toutes les régions frontali¢res
(Moselle, Sarre, Luxembourg). Ce projet se heurte cependant A deux obstacles :
T'utilité d’'un aéroport régional avec 1’existence des aéroports de LUXEMBOURG-
FINDEL, de FRANCFORT, de PARIS et de BRUXELLES et le probléme de la
localisation ; la naissance de cet aéroport doit-elle se faire dans un contexte
franco-sarrois (GROSTENQUIN, GLATIGNY) ou au sein de la Métropole lorraine
(LOUVIGNY-SAINT-JURE, METZ-FRESCATY) ?

Dans l'optique touristique, si la création d'un tel aéroport ne peut étre que
bénéfique en < élargissant I’horizon» de la Lorraine, une localisation précise ne
parait cependant pas imposer ses avantages :

(56) Ne pas confondre avec les projets de réalisations présentant un aspect moins théo-
rique.
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— Une localisation prés de la frontiere allemande aménerait certainement
une clientéle plus importante partagée entre METZ et SARREBRUCK.

- Un aéroport entre METZ et NANCY verrait débarquer une clienttle
attirée uniquement par la Lorraine. La concurrence entre I’hbtellerie messine et
nancéienne serait alors vive.

En résumé :

Les atouts géographiques actuels de METZ seront donc renforcés dans 1’avenir
avec le futur carrefour autoroutier, avec la prochaine ¢ ouverture aéronautique>»
de la Lorraine, avec la modernisation du réseau ferré, avec 1'urbanisation croissante
et avec le développement des affaires qui en découle.

Ces perspectives d’avenir feront de METZ, un centre complet trés bien
desservi par d’excellentes communications et ne manqueront pas de se traduire
par un développement du tourisme sous toutes ses formes grdce au trafic accru

qu’elles engendreront.

B. — L'URBANISME

«La promotion touristi

blanc NML OREAM.

1. — Les différentes étapes d’urbanisme

que passe par une rénovation de la vieille ville». Livre

Les caractéres

Les périodes
d’urbanisme

Aspects positifs

Aspects négatifs

1552-56

Construction
fortifications

Destructions
quartiers Esplanade
(250 maisons),

14 abbayes, 21 églises

Urbanisme
-du XVIII® siécle
Belle-Isle

Construction édifices
style classique
(place d’Armes, théitre,
Palais de justice)

Dest. groupe cathédrale
(couvents, églises...)
Constr. casernes laides
aux abords Moselle

Début XIX® siécle

Remaniement partie de
I’Esplanade

Constr. casernes
sur Esplanade

Début XX* siécle
Annexion allemande

Création ville nouvelle
Réputation de Metz
en Allemagne

Rupture
avec style messin
Disparition remparts
et portes (Mazelle,
Sainte-Barbe,
Saint-Thiebault)

Rénovation urbaine
apres 2° guerre

Destruction
il6ts insalubres

Destructions maisons
remarquables
Construct. cités
non adaptées au cadre
(Saint-Ferroy-
Rimport...)

Tableau 28 — LES DIFFERENTES ETAPES D’URBANISME

. Destructions et édifications se sont succédées au cours des si¢cles, amoin-
drissant ici et enrichissant 14 ce que nous considérons aujourd’hui comme le
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patrimoine culturel et touristique. Le tableau n°® 27 montre que les grandes périodes
d’urbanisme commencent dés le XVI° si¢cle (57).

METZ d’aujourd’hui se caractérise par la coexistence de quatre villes
distinctes (58) :
. — Le centre historique, dense, mal équipé, aux nombreux ilots vétustes
cotoyant des places prestigieuses, ot 'utilisation du sol est anachronique et ou la
circulation est médiocre malgré une accessibilité facile.

— La ville nouvelle allemande possédant un certain cachet avec ses maisons
monumentales souvent en grés rose.

— La ville francaise érigée entre les deux guerres, prolongement de la ville
allemande.

— La ville contemporaine dans la périphérie composée de la Z.U.P. et de
banlieues industrielles.

L’aspect ancien de METZ, en partie conservé, a pourtant subi de nombreuses
agressions. Le visage délabré des quartiers anciens résidentiels (Moyen Age), malgré
T’existence de monuments, d’immeubles intéressants et de commerces, traduit leur
dévitalisation et leur inadaptation aux temps modernes autant dans le domaine
des impératifs de la circulation que dans celui de la vie économique contemporaine.

Une rénovation s’avére donc nécessaire pour redonner vie a4 une partie du
centre historique (colline Sainte-Croix).
2. — Les politiques de rénovation

Trois optiques souvent complémentaires sont en présence : le bureau d'étude
(G.E.P.) (59), le pouvoir politique (municipalité) et l’avis consultatif (les
associations).

a) Le Groupement d’Etudes et de Programmation

Situé au niveau des options générales, le G.E.P. propose dans son Schéma
Directeur d’Aménagement et d’Urbanisme (S.D.A.U.) de la Métropole Nord-Lorraine
plusieurs principes d’action :

— Une diversification de la vocation de METZ qui n’est plus essentiellement
militaire avec une utilisation de la réserve fonciére de 1’armée pour créer un
centre de services supérieurs pour une agglomération de 800000 habitants.

— Dégager le centre de fonctions parasites.
— Affirmer la vocation commerciale.

— Promouvoir une spécialisation suivant des pdles privilégiés axés sur les
opérations de rénovation, c¢’est-a-dire deux pdles commerciaux (place de la Républi-
que; et I'ilot Saint-Jacques rénové), un podle tertiaire privé (place Coislin) et un
pole tertiaire public (Pontiffroy).

. Cet urbanisme préné par le G.E.P. devra tenir compte des richesses archéolo-
giques, donc touristiques soit en les conservant sur place soit en transférant
certaines d’entre elles au musée. Il ne faut en aucun cas détruire I’ambiance de la
ville ancienne. La circulation piétonniére constitue-t-elle le meilleur moyen ?

b) La municipalité

La position de la municipalité reprend les principes du G.E.P.
— Créer des quartiers résolument modernes.

— Multiplier les rues piétonnieres.

(57) Guy LOEW : «¢Le centre de Metz, évolution du paysage urbain» Moselle, N° 4,
pages 36-37.

(58) Livre blanc Nord-Métropole-Lorraine, SDAU. GEP.

(59) Groupement d’Etudes et de Programmation.
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— Eviter la création d'une ville musée, mais dynamiser la ville tout en
maintenant I’essentiel de ’architecture ancienne.

¢) Les associations

Leurs réles se limitent a 1'étude, & l'information, & la proposition et a la
contestation. Leurs réflexions bien que judicieuses ne proposent malheureusement
pas !de solution globale aux problémes d’urbanisme. Se situant généralement au
niveau des <« vieilles pierres», leurs actions visent & < maintenir ou reconstituer
Paspect extérieur des immeubles qui le composent (le secteur & sauvegarder) et’
créer A lintérieur de ceux-ci des logements confortables, tout en conservant au
quartier ainsi réanimé son style propre et son atmosphére traditionnelle, sans
pour autant négliger son adaptation aux modes de vie modernes. C’est donc réaliser
simultanément des opérations esthétiques, sociales et d’urbanisme (60) ». Dans cet
esprit, I’Association < Renaissance du Vieux Metz» milite en faveur :

— De la création de secteurs sauvegardés : Colline Sainte-Croix, les quartiers
Saint-Louis et Saint-Martin, 1’flot ‘Saint-Jacques...

— De la création de commissions municipales dressant la liste des sites &
protéger, des immeubles & sauver et des espaces verts & créer.

— Dela conservation de 1a substance de la vieille ville.
— Dela m’aitrise de 1a circulation automobile.

— De la création de centres secondaires afin d’y concentrer les activités
du XX¢ siécle, car on ne peut garder toutes ces activités dans le périmetre de la
ville du XIV® siécle.

3. — Le bilan de la rénovation urbaine contemporaine

C'est vers 1950 que débute l'ére de la rénovation urbaine contemporaine
accompagnée d'un nombre impressionnant des destructions faisant dire a
Monsieur LEVANTAL :

<11 faut 2000 ans pour faire une ville et 20 ans pour la détruire» (61). Le’
probléme se posa avec acuité lorsqu’apparut I'incompatibilité entre I'essor écono-
mique de METZ devenant une métropole régionale et la conservation du centre
historique. Dés lors, la municipalité préféra la création de quartiers nouveaux au
ceeur de la ville ancienne (place Coislin, Pontiffroy, Saint-Ferroy, flot Saint-
Jacques...) a celle d’une ville nouvelle & c6té de I’ancienne (CF quartier de la
gare). Le nombre de destructions, dont certaines sont regrettables, permet de
parler de «meurtre culturel» (62) ou de <¢ville d’art sinistrée» (63), avis trés
souvent partagés par les touristes. Nous ne citerons que les principales :

— Quartier Saint-Ferroy : nombreux immeubles et caves des XVI° au XVIII®
sitcle, notamment un hotel Renaissance (XVI® sidcle), ’hétel Montlibert (XVI®
siecle) et une grande maison Louis XIV.

— L’hbétel de Perpignant, place Saint-Martin (XIII® si¢cle).

— Quartier du Change avec ses belles facades, ses maisons aux caves du
XV et XVI° sidcles.

— Quartiér Coislin avec un ensemble de caves gothiques & colonnes dont
certaines pourraient remonter & la fin du XII® si¢cle, une maison de la fin du
XV siécle, la dernidre de son espéce & METZ et la Chapelotte, ancienne chapelle
d’un hépital destiné aux femmes en couches (XIV® si¢cle).

— Quartier Sainte-Croix.
— Le pittoresque quartier des Roches au pied de la Cathédrale.

(60) Association <¢ Renaissance du Vieux Metz» N° 9, p. 33.
(61) <« Monuments en périls », N° 9, page 7.

(62) idem.

(63) idem.
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— Le Pontiffroy, en grande partie insalubre et difficilement «restaurable».

Autant de témoins du passé disparus amoindrissant 1'attrait touristique de
METZ et remplacés par :

— Les tours Coislin déchirant le vélumi.

— Les Nouvelles Galeries qualifiées fort justement par Monsieur TRIBOUT
DE MOREMBERT de ¢« Cube de béton aveugle ».

- — La ¢Nouvelle Miséricorde », building hors échelle au cceur de la ville
médiévale.

— Le quartier Saint-Ferroy, exemple d’urbanisme de type nihiliste.

— 1la Cité administrative sur I’emplacement d'un ensemble de couvents
et de chapelles...

4. — Les opérations de rénovation en cours

Elles représentent la dernitre chance pour les urbanistes d’éviter une défigu-
ration irrémédiable de 1a ville historique. Le contenu de ces opérations pourrait
gtre décisif dans l’appréciation touristique des visiteurs des années a venir. La
rénovation urbaine englobe également & notre avis 'aménagement des espaces verts.

a) Les opérations d’urbanisme

Sans vouloir entrer dans les détails des péripéties financitres et architectu-
rales marquant ces opérations, nous exposerons les principaux problémes que
posent les différents projets :

— Quartier des Roches et I'Ilot des Piques : situés entre la cathédrale et la
Préfecture, leur Ténovation fut envisagée 'dés 1945 ; mais des blocages n’ont pas
permis a la reconstruction de succéder 4 la destruction. Le champ de ruines actuel,
vu de I’Ouest dépare fortement la cathédrale.

— Le Pontiffroy : destiné A devenir un centre de service moderne, il offre
actuellement au regard, un large terrain vague ol se dressent quelques immeubles
modernes. Le programme de construction prévoit 1300 logements, 70.000 m2 de
bureaux (Préfecture de Région), 3000 m2 de commerces, 1700 places de parking,
un hotel de 150 chambres, un lycée musical, la bibliothéque municipale et des
équipements sociaux. Plusieurs vestiges anciens seront intégrés dans cet ensemble
moderne (Eglise Saint-Livier, Chapelle Saint-Clément, hotel d’Arros...).

— L'Tlot Saint-Jacques : destiné & renforcer le centre commercial actuel, un
cadre ancien sera respecté avec la conservation de maisons donnant sur les rues
limitant 1'flot.

— Les Hauts de Sainte-Croix : il n’existe pas encore de projets d’ensemble
précis concernant l'ancien oppidum celtique. Les principes d’aménagement ne
manquent cependant pas dans I’esprit des personnes sensibles aux problémes archi- -
tecturaux des quartiers anciens. Le but de toute opération devrait, selon eux, viser
4 recréer atmosphére originale de ce quartier résidentiel médiéval malgré les
graves atteintes (cité administrative, foyer des jeunes ouvriers, Nouvelle Miséri-
corde...). Pour y arriver, il suffirait donc de créer des jardins publics, d’animer le
qua_rtier (commercants, artisans, loisirs), de préserver le site et de restaurer les
maisons.

— Les rues piétonnidres : & voir 'exemple de la Bonne-Ruelle, I’aménagement
de telles rues est voué inévitablement au succés. Le centre historique se préte bien
aux aménagements piétonniers étant données I'étroitesse des rues et la densité
des commerces.

En résumé :

_ Une rénovation réussie de I'flot Saint-Jacques (centre commercial) et de la
Colh.ne. Sainte-Croix (ville historique prés de la cathédrale), doterait METZ d’atouts
touristiques de premier ordre, ces secteurs se trouvant 4 proximité immédiate des
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axes fréquentés par les touristes. Les conditions d’une rénovation intelligente se
résument en trois points essentiels :

— Garder ’aspect ancien ;
— Intégrer les vestiges en les laissant sur place dans la mesure du possible ;

— Conserver la vocation originale de chaque quartier. La connaissance historique
des fonctions des quartiers est souvent insuffisante parmi les urbanistes et
architectes.

L’importance touristique du Pontiffroy, & 1’écart du centre, n’est pas évidente.
L’aspect moderne d’un quartier périphérique, révélateur d’un dynamisme, ne joue
pas forcément dans un sens défavorable.

b) Les espaces verts

— Le parc de Saint-Symphorien résultera de ’aménagement de I'espace de
7 ha entre le plan d’eau et l’autoroute A 31 (pelouses, arbustes, arbres feuillus,
coniferes, plantes vivaces...) et de l'utilisation du plan d’eau (voile).

— La promenade le long du bras mort de la Moselle et de la Seille de I'ile
de Saint-Symphorien 4 la porte des Allemands aura plusieurs kilométres de longueur
et reconstituera le chemin de berge de jadis avec un accés piétonnier vers le centre
historique et commercial au niveau de la Préfecture.

5. — La circulation

Le probléme de la circulation, trés grave hors saison touristique a cause de
I’'inadaptation des véhicules au réseau des rues, s’estompe en été lorsque les Messins
désertent leur ville. Les incidences touristiques du probléme de la circulation se
réduisent & deux aspects :

: — ZLa création de sens uniques sur les routes i grande circulation risque
de dévier les flux touristiques par rapport aux localisations hdteliéres ; cela pourra
étre le cas 4 I’entrée Sud de la ville par 1a RN 57 venant de NANCY.

— Le probléme du parking devant les hétels et dans la ville historique n’a
pas encore trouvé de solution satisfaisante. Nous prenons 4 témoins les touristes
se voyant infligés une contravention pour stationnement non payé (aprés 9 h)
devant leur hétel.

6. — Les environs de Metiz

Les communes des environs de METZ prennent conscience des dangers de
I’invasion d’une urbanisation périphérique et anarchique de METZ et désirent
I’éviter. Les problémes de mise en valeur touristique différent selon les communes
et leurs vocations :

a) Exemple d’une commune 4 patrimoine touristique : SCY-CHAZELLES (64)

Le vaste territoire communal s’étendant du bas de la cote de la Moselle, &
vocation industrielle, au col de Lessy offre un site varié et remarquable. SCY-
CHAZELLES est une carte touristique non négligeable pour METZ avec :

— La tombe de Robert SCHUMAN dans une église fortifiée classée Monument
Historique ;

— Le Musée Robert Schuman ;
— Les vastes espaces en cours de reboisement sur le plateau du Saint-Quentin ;
— La vue splendide sur METZ et 1a vallée de la Moselle.

L’aménagement de cette commune tente de concilier :
— L’industrialisation avec la création d’industries légéres au pied de la cbte ;

(64) Article dans <« Républicain Lorrain» du 20.10.1973.
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— le ,tourisme avec e idésﬁ‘ ide promotion d'un complexe hotelier, un peu
comparable 4 celui des Trois-Epis, au sommet de la cote.
b) Exemple de localité sans vocation touristique particuliétre : LORRY (65)

Le maire de ce village insiste pour < garder le caractére lorrain, rustique
voire médiéval », et faire de LORRY un village équipé au bord de la ville.

L'aménagement du Pays messin tend donc & s’orienter dans la direction du
renforcement de 1’attrait majeur : les villages typiques.

En résumé :

L’urbanisme peut donc avoir des conséquences positives pour le tourisme a
condition d’étre conduit avec intelligence et s’il tient compte du principe de base
auquel les touristes sont les plus sensibles : garder absolument le cachet ancien et
le visage humain de la ville tout en faisant preuve de dynamisme : alors la publicité
sans exagération sera possible et la déception, mainte fois exprimée par les touristes,
sera évitée. Les intéréts financiers ne concordent cependant pas toujours avec les
impératifs touristiques.

C. — LES TENDANCES HOTELIERES

1. — Les tendances au niveau mondial

Le tourisme, devenant un secteur de 1’économie de plus en plus important,
voit apparaitre de nouvelles méthodes d’exploitation pour augmenter la puissance
des entreprises et notamment dans le domaine de ’hétellerie.

L’évolution, comme pour l'industrie et le commerce, tend vers la concen-
tration. Des Etats-Unis nous viennent les innovations qui gagnent actuellement les
pays de ’Europe occidentale. Plusieurs formes de concentration s’y rencontrent (66).

— La concentration technique visant 4 augmenter la dimension des entre-
prises. Elle s’opére soit sous forme d’intégration verticale (agences de voyages,
Club Méditerranée...) soit sous formes d'une intégration horizontale (chaines
hoteliéres).

— La concentration financiére précédant souvent la concentration technique.
— L’entente correspondant 4 une simple addition de puissances.
Les concentrations se multiplient grdce 4 de nombreux avantages :

— Réduction des frais de gestion ;

— Baisse des prix de revient ;

— Régularité de I’approvisionnement ;

— Les aléas de la conjoncture sont mieux supportés ;

— Stabilité de I’emploi ;

— Plus grande capacité de financement ;

— Publicité plus puissante ;

— Etudes de marché rendus possibles ;

— Plus grande indépendance.
11 existe cependant certaines limites a la concentration :

— Les difficultés de gestion ;

— La personnalisation du service est difficile.

(65) Article dans <« Républicain Lorrain » du '21.10.1973.
(66) René BARETJE : Les Cahiers du Tourisme, CET, série C, N° 14.
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Un certains nombre d’exemples illustrent la tendance 4 la concentration.

a) Exemple de concentration verticale : les compagnies aériennes ont des
intéréts accrus dans l’hétellerie. Les compagnies aériennes possédent plus de
100 000 chambres (67) représentant un investissement de deux milliards de francs,
répartis entre les principales compagnies américaines : Pan Am (20600 chambres),
United Airlines (21 000), TWA (17 900), les autres compagnies (41500). Cette concenr -
tration se présente en général sous forme d’une association avec des firmes
hoételitres (Pan Am avec sa filiale hoételiére Inter-Continental Hétels)... Avec
I'ouverture en 1972 du «Méridien» a PARIS (1000 chambres quatre étoiles),
Air France, a son tour, joue sur la conjugaison transport-hébergement lancant le
slogan : ¢<Nous nous occupons de vous au sol aussi bien que dans les airs>.

b) Exemple d’augmentation des moyens techniques: I'h6étel PLM-Saint-
Jacques 4 PARIS inaugure en France un systéme de gestion électronique fonction-
nant sur ordinateur qui effectue les opérations de réservation et de facturation.

¢) Exemple d’effort sur la baisse du coit et la rapidité de construction : le
pré-fabriqué fait son apparition sur le marché. Une firme anglaise propose depuis
peu un < motel instantané>» livré entiérement équipé et dont le cofit est inférieur
de 50 % au cofit normal d’un motel.

2. — Les tendances au niveau national

Elles concernent le service et la politique hételitre de I’Etat :

a) Un changement dans la qualité du service hotelier. Le service personnalisé
qui faisait la réputation de I’hétellerie francaise s’aligne sur les tendances interna-
tionales, c’est-a-dire vers l’impersonnalisation, le dépouillement croissant. ¢Etre
au service des gens sans étre leur serviteur » ou « faites-le-vous-méme » telles sont
les devises de I’'Hotel de Paris du'Club Méditerranée. '

b) Avec l'uniformisation du service dans I’'hétellerie de luxe, apparait une
diversification des catégories de confort de I’hotellerie moyenne. Une nouvelle
classification des meublés saisonniers a été mise au point par les services compé-
tents du Commissariat au tourisme.

c) La politique de I’Etat encourage de plus en plus l'investissement hotelier.
Les moyens sont de trois ordres :

— Les primes spéciales d'équipement hotelier non remboursables en faveur
des catégories d’hétels les plus modestes (1 et 2 étoiles et villages de vacances).

= Les préts du F.D.E.S. (68) pour les grands investissements aux taux
d’intérét variant de 5 4 6,75 % (au 1** juin 1973).

. — Les préts bonifiés par I'Etat pour les petits investissements au taux
d’intérét de 8,5 % sur 20 ans.

. — La levée des mesures discriminatoires en matitre de T.V.A. pour une
partie des hotels en bas de I'échelle (non homologués).

La politique de I’Etat s’oriente donc en fonction des besoins des touristes
modernes. L’effort porte surtout sur les établissements 2 étoiles afin de satisfaire
une clientéle intermédiaire entre les trop luxueux 4 étoiles et les modestes 1 étoile ;
ainsi ‘est née une nouvelle catégorie d’hdtels proposant le confort sans luxe : les
<2 étoiles confort>» ayant de préférence 250 a 400 chambres, situés 4 proximité
des grands axes de circulation. Novotel s’intéresse 4 cette formule.

3. — Tendances au niveau local

Deux tendances s’opposent j la fermeture de petits établissements hdteliers et
'ouverture d’hétels de luxe.

(67) «Le Monde>» du 10 mars 1973.
(68) Fonds de développement économique et social.



190 LA PROMOTION TOURISTIQUE DE METZ

a) La fermeture de petits hotels en Moselle est inévitable & cause des charges
trop lourdes, du bouleversement des méthodes de travail et de la concurrence des
grands établissements (chaines). :

b) La modernisation de la plupart des hétels messins en vue de leur classe-
ment en nouvelles normes. Les modernisations ont surtout porté sur les équipements
sanitaires.

¢) L’augmentation de la capacité hételiére ; sur les 600 chambres prévues en
Moselle dans le VI® Plan, 300 sont déja créées. Selon les spécialistes locaux du
tourisme, la capacité restante s’éléve & 500 chambres se concentrant essentiellement
4 METZ-Centre.

d) Agrandissement de plusieurs établissements existants ; on note par exem-
ple le doublement en 1973 de la capacité du motel de Landremont.

- e) De nouvelles implantations qui sont le fait des chaines hoteliéres jouant
la carte du tourisme d’affaires avec 'expansion économique et la densification du
réseau autoroutier. Les projets, dont certains sont assez avancés, concernent plus
de 800 chambres : i

-—— Deux hoétels grand standing dans le centre-ville :

— Chaine FRANTEL sur la place Saint-Thiébault : 3 étoiles, 150 chambres, salle en
audio-visuel, restaurant de 100 couverts, ouverture prévue pour 1976.

— NOVOTEL au Pontiffroy : 3 étoiles, 100 & 150 chambres, centre de iloisirs
(piscine et tennis).

— Trois hotels dans la périphérie :
— HOLLIDAY INN 4 Woippy ‘sur l'¢changeur de la Maxe : motel 3 étoiles, 110
chambres, restaurant 125 couverts, salle de congres.
— Hotel 4 1la Grange-aux-Bois en cas de transfert de la foire exposition.
— NOVOTEL a Moulins-l&s-Metz : 3 étoiles, de 120 chambres.

— MOTELLERIE i Hauconcourt, prés de l’échang‘eur autoroutier : 3 étoiles, de
125 chambres. '

— Il existe cependant encore de la place pour l'hdtellerie classique avec la
création prochaine d’'un hétel 2 étoiles de 20 chambres a Vigy.

On assiste A un renversement de la localisation hételiere, dans la périphérie
de METZ, le long des autoroutes, en fonction de la nouvelle ¢vedettes de la
circulation se substituant au train : la voiture. Sans entrer dans une étude de
marché, il nous semble que tous ces projets dépassent largement le potentiel actuel
de la clientéle, mais la ¢ guerre des chaines» ne fait que commencer.

D. — LES GOUTS DES TOURISTES

1. — Les tendances des vacances de la population frangaise (69)

L’évolution des vacances des Francais se caractérise par la lenteur, la régula-
rité, une certaine inertie ; une variation importante ne peut étre que la conséquence
de phénomeénes conjoncturels. L’évolution se traduit d’une facon quantitative
(évolution des fréquentations) et qualitative (évolution des goiits) :

a) Le nombre de partants augmente sans cesse :

En 1961, le taux de départ fut de 37,5 %.
En 1969, le taux de départ fut de 42,7 % .
En 1972, le taux de départ fut de 47,5 %, quatri¢éme dans le monde.

b) La durée moyenne de séjour par personne augmente légérement, il est
passé de 25,3 jours en 1961 a 26,3 jours en 1972 ; une deuxiéme période de vacances
(sports d’hiver) se généralise depuis quelques années.

(69) <Le Monde» du 30 juin 1973.
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c) Malgré la cherté des services touristiques, 20 millions de vacanciers sont
restés en France en 1972 (82 % du total).

d) Le taux de départ est le plus élevé parmi les jeunes et l'écart avec les
ainés tend & s’accentuer.

Taux de départ des 25 a4 29 ans : 54,9 %.

Taux de départ des 40 & 49 ans : 46,3 %:

Taux de départ des 65 4 69 ans : 25,3 %.

e) Les citadins partent le plus en vacances; cette propension a voyager
s’accroit selon la taille des villes :

Taux de départ a PARIS : 81,2 %.

Taux de départ dans le Grand Paris : 73,8 %.

Taux de départ dans les villes de 20 000 & 100000 habitants : 52,9 %.

Taux de départ dans les communes rurales : 20,1 %.

f) Apres I'Italie, la concentration des départs des Francais est la plus élevée
d’Europe. 77,6 % d’entre eux partent en juillet et aofit. La tendance & la concentra-
tion se confirme malgré les efforts d’étalement des vacances :

Départs en juillet-aofit en 1965 : 71,3 % des partants.
Départs en juillet-aofit en 1970 : 71,1 % des partants.
Départs en juillet-aofit en 1972 : 77,6 %.

A la question posée annuellement par I'LF.O.P.: €A supposer que vous
puissiez prendre votre conge annuel le mois de votre choix, quel serait le mois que
vous choisireriez ? », les enquétés ont répondu :

En 1968 : 50 % désiraient partir en juillet-aodt ;
En 1969 : 65 % désiraient partir en juillet-aolt.

L'échec de I'étalement des vacances s’explique par la persistance de la
fermeture annuelle estival des établissements pour des raisons techniques et par
des raisons psychologiques : la majorité des gens préferent partir durant leur
saison préférée : I'été.

g) Le développement du tourisme social favorisé par I’Etat par I'intermédiaire
des collectivités et des associations.

h) Le développement du tourisme vert (a la campagne). Dans ce domaine, le
tourisme de masse prend le relais des minorités culturelles et des bénéficiaires du

tourisme social.
Les causes de ce développement sont multiples :

— Un besoin profond d'oxygéne accompagné d’'un amour accru de la
campagne.

— Le développement du tourisme du troisi¢me 4ge procurant une clientle
hors-saison.

’ — L’allongement et le morcellement des vacances : €n été, on va au bord
de la mer et durant le week-end, on se rend & la campagne prés de la ville de
résidence.

e) Un changement 'des golts qui touche les formes de voyages et les
modes d’hébergement. Si les gofits pour la montagne €t la mer restant stationnaires,
on note une baisse concernant le tourisme en milieu urbain et une faveur croissante
en faveur des circuits organisés par les agences ou proposés par les guides
touristiques (augmentation de la vente des guides).
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L’hébergement dans la famille demeure le mode privilégié (36,7 % des partants
en 1972) et I'hébergement hoételier attire réguliérement la méme proportion des
touristes francais (10,9 %), la location des meublés connait une baisse entre 1971
et 1972 (16 % a 15,1 %) et le camping-caravaning ne cesse de gagner la faveur des
Frangais (18,5 % a 19,5 %) entre 1971 et 1972) (70).

2. — Les goiits des populations urbaines du Nord-Est de fa France

Une enquéte effectuée par l'auteur (71) auprés de 100 Messins fournit des
indications utiles sur les gofits et les désirs de vacances des citadins habitant les
régions industrielles du Nord de la France pouvant servir de base & une orientation
publicitaire. Les questions posées ont porté sur les destinations préférées, les
activités de vacances préférées, les activités a l'occasion d'un séjour en ville, a
la campagne, lors d’un circuit et en voyage d’affaires. Notre < enquéte-flash » parait
intéressante si nous considérons que les avis des Messins s’apparentent 4 ceux des
populations urbaines et industrielles du Nord de la France et des pays au Nord
de la France.

a) Les destinations préférées
— % des personnes ayant classé ’activité parmi les trois premiéres.

1. La montagne :79%

3. La mer 176 %

3. Les croisiéres 43 %

6. La visite d’une ville : 39%.
b) Les activités préférées

1. Détente :72%
2. Visite des curiosités naturelles 1 63%
3. Visite des curiosités historiques :54%
6. Gastronomie ' :16%

¢) Les centres d’intérét lors d’un séjour en ville
1. Beauté du site 1 55%

2. Monuments historiques : 46 %

3. Activités culturelles 1 37%

4. Animation nocturne 1 34%

8. Shopping 1 13 %.

d) Les centres d'intérét a la campagne

1. Beauté du site :74%

2. Possibilité de détente : 56 %

3. Coutumes campagnardes :31%

4. Contacts avec les ruraux 127 %

7. Gastronomie T 99,

e) Les centres d'intérét lors d'un circuit touristique
1. Curiosités naturelles 1 69% ’
2. Curiosités historiques 1 56 %

3. Arrét détente 146 %

4. Endroits isolés :36%

(70) <Le Monde>» du 29 - 30 avril 1973.
(71) Voir contenu du questionnaire en annexe V.
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7. Villes d’art :13%.
f) Les centres d’intérét a I'occasion d'un voyage d’affaires
1. Simple promenade en ville : 50 %
2. Visite des environs de la ville : 46 %
3. Concert, théitre, cinéma :45%
4. Visite musée 147 %
7. Soirée dansante 1 25 %.

Commentaires des résultats de Penquéte
— Les faveurs du public ne sont pas portées vers la ville qui arrive en bonne
derniére position parmi les destinations de vacances (3 %). Peut-on, dans ces

conditions, faire de METZ un but touristique auprés des populations urbaines du
Nord de la France? Il semble plutét que l'attraction de METZ devrait se situer

au niveau du passage culturel.

— Le désir primordial est la détente et la récupération d’une année vécue
dans un milieu artificiel. Ce besoin de repos est cependant accompagné d'un désir
de connaissances culturelles. '

— la beauté du site joue un role fondamental 4 la campagne comme a

la yille. Les monuments isolés mais spectaculaires marquent davantage le touriste
qu’un ensemble de maisons anciennes. Le touriste sera plus impressionné par une

cathédrale que par un quartier ancien.

— A la campagne, les touristes recherchent, aprés la beauté du site, les
possibilités de détente ; c’est la vocation de la campagne.

— Les curiosités naturelles et historiques isolées sont trés recherchées parmi
les personnes faisant un circuit et qui se classent dans la catégorie des touristes
nombreux & METZ, motivés par le désir de connaitre la France.



CHAPITRE Il

LA PROMOTION TOURISTIQUE

L’étude de la promotion touristique se placera & deux niveaux : I'énoncé des
principes généraux et l’examen concret de quelques cas précis les illustrant. Les
actions de promotion tiennent compte de différents aspects se conjuguant :

— Des forces et faiblesses de I'image de METZ (premi¢re partie).
— Des richesses et des lacunes de l'offre touristique (deuxié¢me partie).

— Des caractéres de la fréquentation (troisiéme partie, chapitre premier),
car la définition des types de clienttle doit précéder toute réalisation.

— De l'avis des touristes (troisiéme partie, chapitre deuxiéme) mettant
I’accent sur les faiblesses de I’accueil.

— De l’avis des Messins eux-mémes qui est susceptible de guider une
réflexion (voir plus loin).

A. — LES PRINCIPES GENERAUX

1. — L’avis des Messins sur Pavenir de Metz (72)

Les questions de ’enquéte portaient sur les atouts touristiques et les obstacles
au tourisme & METZ, les fonctions a venir de la ville, le réle touristique futur et la
promotion souhaitable. Les avis se résument en quelques conclusions :

a) L’HISTOIRE EST LE PRINCIPAL ATOUT DU TOURISME MESSIN

Le tableau suivant exprime I’avis des Messins sur les atouts touristiques de
leur ville :

1. Les monuments historiques : 142 fois cités (71 %)
2. Les quartiers anciens : 88 fois cités
3. Lasituation géographique : 78 fois cités
4. Les commerces : 78 fois cités
5. Le site : 49 fois cités
6. La gastronomie . : 40 fois cités
7. L’animation culturelle : 23 fois cités
8. L’animation nocturne ;15 fois cités
9. Le climat : 9 fois cités

(72) Enquéte de l'auteur auprés des Messins.
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A travers I'étude des atouts du tourisme & METZ, on retrouve les éléments
marquants de 'image de METZ dans l'esprit de ses habitants. Les atouts reflétent
I'image historique (monuments et quartiers anciens). Le commerce, jugé trés
important n’est pourtant pas perqu comme un atout touristique, ni par les habitants,
ni par les commercants eux-mémes. Remarquons aussi au passage, la mauvaise
place de la gastronomie (20 % la considérent comme un atout).

b) LE CLIMAT ET LES ENCOMBREMENTS AUTOMOBILES CONSTITUENT
LES PLUS GRANDS OBSTACLES AU TOURISME A METZ

Les obstacles se classent de la facon suivante :

1. Le climat : 106 fois cités (53 %)
2. La circulation automobile dans le centre-ville : 101 fois cités
3. L’insuffisance de la mise en valeur du patrimoine touristique : 78 fois cités
4. L'insalubrité de certains quartiers : 58 fois cités
5. La pollution 1 56 fois cités
6. L’absence d’une gastronomie réputée (restaurants) : 43 fois cités
8. L’insuffisance de la capacité hotelidre : 39 fois cités
9. La situation géographique : 26 fois cités
10. L’insuffisance de commerces : : 10 fois cités

L'avis des Messins s’apparente 4 I'image de METZ auprds des touristes a
METZ notamment pour ’histoire et le climat.

La situation géographique n’est pas appréciée & sa juste valeur : 13 % des
Messins interrogés pensent qu’elle est un obstacle au tourisme, ceux-ci lient la
situation au climat.

Les Messins expriment clairement ce que les touristes pensent confusément
4 savoir que I'insuffisance de la mise en valeur des monuments ainsi que l'insalu-
brité de certains quartiers constituent des obstacles majeurs au développement
touristique de METZ. Il parait paradoxal de penser que la circulation automobile
géne les touristes, alors que les Messins désertent leur ville en été : le probléme
de la circulation existe cependant si I’on considére les difficultés de stationnement
dans ‘le centre historique et notamment aux abords de la cathédrale.

¢) L’AVENIR DE METZ SE SITUE DANS LE TERTIAIRE

Les Messins ne croient pas dans un changement de tendances quant aux
fonctions futures de METZ.

Ils ont répondu clairement 3 la question : ¢ Dans dix ans, METZ sera-t-elle,
4 votre avis, une ville essentiellement...» : ‘

1. Ville commercante : 127 fois cités (63,5 %)
2. Ville administrative 1 94 fois cités
3. Ville industrielle 1 90 fois cités
4. Ville militaire : 57 fois cités
5. Ville culturelle : 51 fois cités
6. Ville touristique : 45 fois cités

Ces avis méritent des nuances selon les groupes sociaux :

— La fonction commerciale s’accroitra encore davantage : cet avis se rencon-
tre le plus couramment parmi les cadres et les professions libérales interrogés.

— La fonction militaire, décroissante, trouve une plus juste place surtout
parmi les hommes. Les Messins, bien que l'image militaire soit encore profon-
dément ancrée dans leur esprit, sont unanimes pour constater I’avenir plus restreint
du réle militaire de METZ.
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— Les hommes de moins de 25 ans voient le plus le développement de la
" fonction industrielle, cet avis traduit plut6t un souhait.

— Les enquétés se montrent en général pessimistes sur I’avenir culturel et
touristique de METZ. De nombreux Messins ignorent l'existence d’une université
(parmi les ainés). La prise de conscience des possibilités de la Métropole-Nord-
Lorraine n’existe pas encore parmi ses habitants ; les promoteurs du tourisme
devraient peut-étre s'y attacher en premier lieu.

d) LES MESSINS VOIENT L’'IMPORTANCE CROISSANTE DU TOURISME
D’AFFAIRES

Paralléle au développement des fonctions économiques, I'essor du tourisme
d’'affaires est logique.

Tableau 29 — AVENIR TOURISTIQUE DE METZ VU PAR LES MESSINS

Beaucoup Un peu |[Pas du tout| Sans avis
Congres X
Manifestations X
économiques
Affaires X
Manifestations X
culturelles ’
Visites monuments X
Détente X

X Majorité des personnes ayant répondu dans la catégorie

Donc :

— Les visiteurs viendront surtout pour les affaires & METZ (49 % de
«beaucoup ») c’est-a-dire individuellement (V.R.P., cadres...).

— Les monuments séemblent garantir une fréquentation touristique future :
30 % de « beaucoup » et 51 % de c un peu>.

— 1Les Messins (surtout les hommes) ne pensent pas que les activités de
détente wttireront ou occuperont beaucoup de touristes dans I'avenir (10 années) :
40 % de < pas du tout », 20 % de < un peu» et 4 % de < beaucoup ».

L'image touristique & venir ne fait donc que renforcer les caracteres de
I'image actuelle :

— Majorité de « beaucoup > : les affaires.
— Majorité de cun peu » : la visite des monuments.
— Majorité de « pas du tout » : la détente.
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e) LA PROMOTION TQURISTIQUE DOIT PORTER ESSENTIELLEMENT SUR
L’EXTENSION DES ESPACES VERTS, LA MISE EN VALEUR DES SITES ANCIENS
ET LA PROMOTION DU TOURISME DANS LE PAYS MESSIN

La classification des avis des Messins interrogés selon les trois attitudes
possibles face aux efforts de promotion, donne des résultats significatifs :

— Pourcentage des personnes pensant qu’il est «trés important» d’entre-
prendre les actions de promotion suivantes :

1. Etendre les espaces verts T 62%
2. Mettre en valeur les sites anciens : 59%
3. Promouvoir le tourisme dans le Pays messin 1 56%
4. Améliorer la circulation automobile dans le centre : 53 %
5. Aménager un centre piétonnier : 50%

— Pourcentage des personnes jugeant qu’il est ¢ assez important» d’entre-
prendre les actions de promotion suivantes :

1. Rendre les commerces plus attractifs D 35%
2. Construire davantage d’hétels 1 33%
3. Organiser plus de manifestations culturelles : 30 %
4. Faire une meilleure publicité D 25%

—_ Pourcentage des personnes pensant qu’il est < peu important» d’entre-
prendre les actions de promotion suivantes :

1. Rendre les commerces plus attractifs T 20%
2. Construire devantage d’hétels : 19%
3. Aménager un centre piétonnier : 11%
4. Améliorer la circulation automobile dans le centre : 10%
5. Faire une meilleure publicité T 9%

En résumé :

Sans considérer les résultats de cette analyse comme < parole d’évangile»,. il
nous est permis de constater que l'avis des Messins concernant la promotion du
tourisme, rejoint curieusement celui des responsables locaux.

Les Messins, jugeant METZ pas du tout touristique (73) préconisent une
promotion portant surtout sur la mise en valeur du patrimoine, sur les manifes-
tations culturelles et sur la publicité ; il s’agit 14 d’une promotion touristique de
base qui fait I’essence du tourisme messin.

Au contraire, les Messins, considérant leur ville comme touristique (74),
mettent I'accent sur la promotion hételi¢re, celle du Pays messin, sur la circulation
automobile et piétonni¢re dans le centre historique : nous sommes 14 en présence
d’une promotion touristique ¢ d’accompagnement >.

2. — Essai de réflexion sur les principes généraux d’une promotion touristique

Les points forts du tourisme messin. Deux principes introduisent la réflexion
sur la promotion touristique :

— Une politique de promotion doit tenir compte de :
* Yenvironnement ;

(73) Personnes ayant répondu < pas du tout » 4 la question N° 5 du questionnaire d’enquéte.
(74) Personnes ayant répondu < beaucoup » 4 la question N° 5 du questionnaire d’enquéte.
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* du patrimoine culturel ;
* de la commercialisation.

— Les promoteurs doivent s’engager dans deux directions :

* effort de commercialisation grice A la publicité insistant soit sur les
points forts du tourisme messin, soit sur les points faibles sur lesquels les
spécialistes peuvent agir ;

* effort d’amélioration des points faibles de I’accueil.

a) Un effort de commercialisation

Le but est de donner aux gens l'idée de venir ou de passer & METZ. Les
thémes a inventer s’articulent autour de plusieurs idées maitresses :

— Combattre des images négatives ou fausses en démolissant I'image indus-
trielle par la mise en valeur du site ¢ quasi-montagneux » ou en nuancant Vaspect
militaire par 'exposé des effets bénéfiques de la diminution de cette fonction
(affectation de certains terrains militaires & des espaces verts) ;

— Insister sur les aspects positifs parfois reconnus, mais souvent méconnus ;
nous ne citerons que quelques exemples.

* Situation : carrefour autoroutier — grande ville d’étape.

* Histoire : METZ n’est pas née avec l’annexion a4 la France, elle est
bien antérieure 3 Vauban. Monuments spectaculaires. Importantes possibilités de
tourisme culturel.

* Ie Pays messin : le site — les villages — les excursions possibles.

* Le climat : ses avantages — sa < compétitivité ».

* Les\possibilités de détente : les promenades — le nautisme — 1'équitation.
° Te rajeunissement de la ville : le dynamisme, 1’économie...

— Adapter la publicité a des clienteles spécifiques en fonction de ses golts

* Les Francais et les Belges : montrer la beauté du Pays messin et les
possibilités de détente.

* les Allemands : mettre l'accent sur le cdté culturel, historique et
gastronomique.

* Les Hollandais et les Scandinaves : insister sur le passage culturel.

Et en fonction des distances des régions émettrices ; la distance moyenne
d’une étape journaliere étant de 400 et 600 km, les régions les mieux placées devant
étre atteintes par une publicité accrue, se situent donc 4 cette distarice de METZ.

Ce sont :
* L’Angleterre du Sud ;
* Les Pays-Bas ;
¢ L’Allemagne du Nord ;
* Les pays scandinaves (2° étape sur la route du Sud).

b) Un effort d’amélioration de I’accueil

Le but n’est plus ici 'appel de la clientele, mais I'incitation a P'arrét et ala
prolongation du séjour & METZ. Un tel effort augmenterait le nombre de nuitées et,
par voie de conséquence, le taux d’'occupation accusant un léger creux en été.
1’amélioration de I’accueil implique la création d’un environnement touristique
urbain favorable, la promotion du Pays messin et le perfectionnement du service.
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— Une politique de I'environnement qui dépasse le cadre du tourisme, va
dans son sens puisqu’elle @assure la protection du patrimoine culturel et embellit le
visage du centre-ville. Dans le domaine touristique, la création d’un environnement
se concrétise par plusieurs éléments dont certains existent déja :

* Intensifier ’animation d’été, diurne et nocturne : concerts publics, folklo-
riques, son et lumiére dans la cathédrale...

* Organiser un programme culturel d’été : festivals, fétes folkloriques...

* Rendre les possibilités de visites guidées plus accessibles en revisant
I’organisation.

* Améliorer les possibilités de détente dans le but d’adapter au mieux la
ville aux touristes, en majorité des citadins, avides d’oxygene. La lutte contre la
pollution des cours d’eau contribuerait 4 1’amélioration des possibilités de natation.

La baignade en milieu naturel pourrait encore étre rendue possible dans les
environs de METZ, car ni la Moselle, ni la Seille n’ont atteint le stade de pollution
excessive irréversible ; les moyens financiers 4 mettre en ceuvre sont trop impor-
tants pour étre du ressort du seul tourisme. La création de plusieurs piscines serait
un but plus raisonnable.

* Promouvoir la gastronomie locale, qui ne manque pas de richesses en
I’accordant avec les impératifs touristiques.

* Réviser la circulation dans le centre-ville ; I’aménagement d'un centre
piétonnier et 'amélioration de la circulation automobile dans le centre historique
compleétent la création d'un environnement favorable.

* Réussir la rénovation urbaine, (voir ci-dessus, chapitre sur 1’urbanisme)
son succes déterminera pour une grande part le développement du tourisme et
conditionnera la mise en valeur du patrimoine touristique qui en a grand besoin
4 METZ. Les visiteurs apprécieraient I’ouverture au public, aprés restauration, de
plusieurs monuments célebres tels Saint-Pierre-aux-Nonnains, le grenier de la ville,
la chapelle des Templiers et I'église Sainte-Ségoléne. Le collt élevé de ces restau-
rations n’incite pas 4 1’optimisme.

* Etendre les espaces verts ; leur place croissante parmi les atouts touris-
tiques d’une ville n’est plus & prouver, malgré leur destination premiére : la détente
des citadins. Loisirs et tourisme s’apparentant de plus en plus, les espaces verts et
jardins publics permettent, en effet, la récupération et la promenade du touriste
de passage souvent fatigué d’une longue étape : ils servent en outre de cadre pour
les manifestations touristiques.

— Une prise de conscience actuelle du potentiel touristique, de la part des
élus locaux, rend possible la promotion du Pays messin. La cdte de la Moselle, aux
environs de METZ, a toujours été marquée par la vigne qui s’est confondue avec
son histoire. Aujourd’hui, ses villages se transforment en communes dortoirs alors
que parallélement se produit une réaction visant & permettre & ’arri¢re-pays messin
de garder son originalité (voir ’exemple de LORRY ci-dessus). Les arbres fruitiers
ont remplacé la vigne. Les atouts des villages du Pays messin restent cependant
nombreux : le site, I’ancienneté et la relative richesse des villages, les curiosités
historiques et les flux internationaux qui se croisent 4 METZ. Le tourisme dans le
Pays messin doit pouvoir s’adapter & trois évolutions importantes caractérisant la
clientéle touristique de METZ : ’ '

* Le besoin accru de culture et de détente parmi les touristes urbains des
pays émetteurs de clientle. .

* Le développement du tourisme vert.
la vill * La mobilité croissante des touristes (motorisation) qui désirent sortir de
a ville.

.. La meilleure chance pour METZ et sa région de profiter au mieux du potentiel
de clientéle accru grdce aux communications et d’ajouter un atout de taille,
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résiderait donc dans la création d’un ensemble touristique ville-campagne qui se
composerait de trois parties : la ville de METZ, le Pays messin et la région de METZ.

* Taville de METZ (voir paragraphe sur I’environnement).

* Le Pays messin englobe la zone des villages sous les cdtes de la Moselle :
il est limité par le chapelet des églises fortifiées. A I'instar du syndicat d’initiative
du Val de Metz, un comité de développement touristique des cdtes de la Moselle,
réunissant des élus locaux, des spécialistes du tourisme, des représentants de
I’administration centrale et de la population, donnerait 'impulsion a4 la promotion
touristique ; il ne s’agirait évidemment pas d’imiter 1’exemple du comité de dévelop-
pement des cOtes de la Meuse, les situations n’étant pas comparables, mais de
formuler des propositions originales portant sur la mise en valeur des monuments
du Pays messin (porte de Rozérieulles), sur la gastronomie (restaurants campa-
gnards), sur I’aménagement de points de vue (tables d’orientation, aires de pique-
nique...), sur 1’accueil hételier 4 mi-chemin entre le type rural et le type urbain
(CF ancien hétel de LESSY, le Val de Metz & ARS) et sur le milieu rural présenté
comme musée.

1l ne s’agit donc pas d’un tourisme en milieu rural proprement dit, mais d'un
‘tourisme offrant un prolongement du patrimoine de METZ, donc d’un tourisme
dont METZ est I’émetteur de clienttle et le centre d’intérét.

* La région de METZ, dans notre concept, s¥tend jusqu'a la cbte de la
Meuse sur un rayon de 50 km environ. METZ n’est plus le centre d'intérét, mais un
des centres d’intérét et le point de départ d’une partie de la clientéle. Avec la
nature qui est 1’atout principal, le tourisme dans la région de METZ offre le
complément du tourisme messin ; il conviendra donc de développer les équipements
propres au milieu rural : I'hébergement en gites ruraux, le camping, les équipements
de loisirs (promenades dans la nature, nautisme, péche, chasse...).

. — Le perfectionnement de I'accueil demande des efforts dans le domaine
de I'information et de I'hébergement et notamment :

* Une modernisation et une meilleure localisation du S.I.-O.T. de METZ.

B. — ETUDE DE CAS PRECIS

Les exemples ont été choisis parmi les trois secteurs de base du tourisme :
I'hébergement, l'information et les activités. Ils concernent aussi bien METZ
(I'hétellerie, le S.1.-O.T. et la gastronomie) que sa région (nautisme, équitation).

. Les problémes des modalités techniques de réalisation et le cofit deswopéra-
tions en question dont le calcul éventuel constitue une étape ultérieure, ne seront
pas abordés dans le cadre de cette étude ; c’est la tdche des spécialistes dans les
domaines particuliers.

1. — L’hétellerie messine (75) : le secteur clé de Iaccueil

a) Les structures de I'hétellerie messine

Elles soulignent son visage traditionnel :

_— Les trois quarts des hétels sont des entreprises familiales et le tiers des
hételiers sont propriétaires du fonds et des murs.

— La majorité des hételiers ont entre 30 et 60 ans. On constate cependant
un rajeunissement avec 9 hételiers dgés de moins de 30 ans.

— L’hétellerie classée emploie 205 permanents soit une moyenne de 7,1
employés par hétel et 4,1 chambres par employé.

— La moitié des hoteliers travaille depuis plus de 20 ans dans la branche,
alors que le sixiéme environ est nouveau venu '(moins de 5 ans).

(75) Enquéte de l'auteur auprés des hdteliers messins.
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L’ancienneté des hoteliers allie des avantages et des inconvénients : 1’expé-
rience d'une part et une certaine sclérose et un manque de dynamisme d’autre part.

— 60 % des hoteliers n’ont aucune formation alors que 20 % ont suivi des
études commerciales et 14 % des études supérieures. Les cuisiniers de formation,
peu nombreux par rapport 4 la moyenne nationale, dirigent les petits établissements
(moins de 20 lits). Le degré de formation ne semble cependant pas jouer sur le
taux d’occupation ; il n’est pas encore devenu un atout décisif dans le jeu de la
concurrence.

b) Les problémes et les atouts

Les nombreux problémes de I'hdtellerie messine ne mettent pas en cause sa
rentabilité ; la grande majorité des hételiers (1 et 2 étoiles de 20 a 100 lits) pense
que le taux d'occupation annuel moyen doit étre au moins de 70 % pour que ’affaire
soit rentable : «¢’est le taux d’occupation -annuel moyen de l’hétellerie messine.

Le probléme de la rentabilité se pose surtout aux petits hotels (moins de
20 lits), non classés. Les principaux problémes cités par les hdteliers sont :

1. Le personnel : 18 fois cités sur 29
2. Les prix bloqués : 14 fois cités sur 29
3. La rentabilité insuffisante ‘ : 13 fois cités sur 29
4. Le financement ‘des investissements : 6 fois cités sur 29
5. Le manque de politique touristique en France : 6 fois cités sur 29

Etant donné la nature du tourisme messin, basé sur les affaires, il est normal
que le climat, la briéveté de la saison, la mauvaise situation de METZ comme lieu
de vacances soient peu cités, exception faite des quelques hdtels du centre
historique.

Les problémes n’ont pas la méme gravité selon la localisation (76), la catégorie
et la taille de I’hotel :

— Le probléme du personnel existe partout, mais notamment, & la périphérie
et dans le quartier de la gare, dans les grands hétels (plus de 100 lits) des catégories
supérieures 4 1 €toile. -

— Le probléme des prix bloqués se rencontre essentiellement dans les hotels
classés préfecture (80 %).

— La rentabilité insuffisante consécutive au montant excessif des charges
sociales et aux difficultés d’amortissement des investissements est le principal
probléme des petits hotels, classés moins de 2 étoiles du quartier de la gare et de
la banlieue. L’insuffisance de rentabilité n’accompagne pas forcément les taux
d’occupation les plus bas.

_ — Les hétels de la banlieue et de la gare se plaignent le plus des difficultés
du financement des investissements. :

— Le manque de politique touristique en France est le plus déploré parmi les
hétels aux taux d’occupation les plus faibles.

Parallélement aux problémes, les hételiers ont prononcé leur avis sur les
atouts dont bénéficie leur activité :

(76) Liste des hotels ayant participé A I’enquéte, selon leur localisation.
Les hotels du quartier de la gare : Royal, Carlton, Foch, Bristol, Cécil, Central,
Métropole, Moderne, Gare, Pasteur, Terminus.
Les hotels de la banlieue : Air, Lutéce, Pergola, Franiatte, Nord, Bellevue, Crinouc, .
Luxembourg.
Les hotels de la périphérie : Est-Relais, Relais de Landremont, Novotel, XIle Borne,
Val de Metz, Relais de Rombas.
Les hotels du centre : La Lune, France, Le Lafayette.
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1. Roéle industriel . : 18 fois cités sur 29
2. Situation géographique : 16 fois cités sur 29
3. Role commercial : 15 fois cités sur 29
4. Proximité des axes de passage : 11 fois cités sur 29

— Les hotels classés, les mieux adaptés au rdle industriel de METZ ont, au
moins, deux étoiles (les V.R.P. dans les 2 étoiles et les cadres de l'industrie
descendant dans les 3 et 4 étoiles) et se trouvent prés de la gare (S.N.C.F.) et dans
la périphérie (autoroute). ~

— Les hotels de la gare recoivent la grande majorité de représentants de
commerce, ainsi que les visiteurs des foires internationales de printemps et
d’automne.

— La fonction touristique dépend de la situation géographique de METZ
et de la proximité d’axes de passage. La clientéle proprement touristique, qui en
découle, a tendance 4 descendre dans les hétels de la banlieue et de la périphérie
(individus) et de la gare (groupes) de catégorie modeste (2 étoiles au plus). Le
taux d’occupation annuel moyen de ces hoétels oscille entre 40 et 60 % .

¢) La promotion hoteliére

Quel est I’avis des hoteliers sur I’avenir du tourisme messin ? Leurs réponses
dénotent plut6ét un certain pessimisme.

Affaires touristique jugées en hausse : 11 %.
Affaires touristique jugées stables : 59 %.
Affaires touristique jugées en baisse : 30 %.

— Les hoteliers les plus optimistes (en hausse) sont parmi les plusi jeunes ;
leurs établissements se caractérisent par :

* La localisation en banlieue ;
* La catégorie 2 étoiles ;
* La petite taille de }’établissement (moins de 20 lits).

— Les hotels dont les directeurs (ou propriétaires) prévoient une stabilité
des affaires touristiques sont ceux :

* De 1 et 3 étoiles ;
* De24a50lits ;
* Ayant les plus forts taux d’occupation.

— Les hételiers pessimistes (en baisse) dont l'expérience professionnelle
dépasse souvent de nombreuses années se classent dans les catégories suivantes :

* Hotels du centre-ville (100 %) ;
* 50 a 100 lits ; »
* Le taux d’occupation le plus faible actuellement.

1’avis des hételiers sur la capacité hoteliere de METZ plaide en faveur d'une
promotion accrue ; les hoteliers jugent que :

_— La capacité hoteli¢re actuelle est tres suffisante ::11 %.
— La capacité hoteliere actuelle est assez suffisante : 46 %.
— 1la éapacité hoteli¢re actuelle est insuffisante : 43 %.

— La capacité hoteliére est trés insuffisante : 0 %.

Les deux types de réponses les plus représentées se justifient car ils traduisent
deux réalités : la capacité d’hébergement hotelier est suffisante les jours normaux,
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mais insuffisante périodiquement A l'occasion des grandes manifestations écono-
miques. Les hoteliers estimant 1a capacité hoteli¢re insuffisante dirigent des hétels :

* De la banlieue et de la périphérie (80 %) ;
* De petite taille : moins de 50 lits ;
* Ayant moins de 2 étoiles ;

* Ayant un taux d’occupation élevé : 40% des hétels ayant un taux
d’occupation supérieur & 60 %.

Le grand nombre de projets d’implantation semble bien démontrer que la
capacité d’accueil est insuffisante.

De la consultation des hoteliers sur ’augmentation de la rentabilité hoteliere,
but de la promotion, il ressort que :
— Les hoteliers considérent la publicité collective comme le premier moyen
de promotion ; .
— Les hoteliers sont peu sensibilisés par les méthodes nouvelles de gestion et par
les coopératives d’achat de matériel.

Tableau 30 — AVIS DES HOTELIERS MESSINS
SUR LES MOYENS D’AUGMENTER LA RENTABILITE HOTELIERE

Trés Assez Peu
Promotion Avis im- im- im-
portant | portant | portant

Décon- :
seillé Sans avis

Publicité collective 45 % 31% 14 % 3% 7%
(dépliants, presse, panneaux)
Etude de méthodes nouvelles] 24 % 21% 17 % 3% 35%
de gestion et de comptabilité
Création de coopératives 28 % 21% 17 % 3% 31%

d’achat de matériel

kAnalyse du tableau n° 30 :

— La publicité collective est jugée importante pour les hétels :

* Classés 2 étoiles recevant une clienttle en grande partie touristique,
donc fluctuante ;

* De taille moyenne (20 3 100 lits) ;
* Autaux d’occupation déja important (plus de 60 %) ;

* Dont les dirigeants ont plus de 20 ans d’ancienneté.

— Les méthodes nouvelles de gestion et de comptabilité intéressent en
général les hotels :
* Classés préfecture, ou 1 étoile ;

* Ayant un bon taux d’occupation ; la bonne marche de 1'établissement
s'accompagne d’exigences nouvelles ;

* Dont les dirigeants sont anciens et qui éprouvent la nécessité d’un
perfectionnement de leur formation.
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hotel — La création de coopératives d’achat de matériel est demandée par les
tels :

* Classés deux étoiles et moins ;
* De taille importante ;
* Dont le taux d’occupation est supérieur & 60 %.

La promotion hoteli¢re sera favorisée par 'amélioration de certaines structu-
res et particuliérement :

— Le rajeunissement des cadres de 1’hétellerie messine apportant du dynamisme
et un sang nouveau ; : :

— L’élévation du niveau de formation donnant une ouverture plus large sur
Iensemble de la situation hételiere. L’ouverture du C.E.T. hotelier 4 METZ
s’inscrit dans cette perspective. ‘

Les possibilités de promotion ne dépendant pas toujours des hoteliers (finan-
cement, blocage des prix...) mais d’une politique a 1’échelle nationale, les premiers
impératifs se classent sous différents thémes :

— Augmenter la rentabilité des hotels préfecture et 1 étoile, de petite taille,
de centre historique et aux taux d’occupation bas. La idiminution des charges
sociales, la suppression du blocage des prix, un effort en vue de faciliter les
investissements, une jpublicité destinée & une clientéle touristique aideraient ces
établissements & survivre et augmenteraient le taux d’occupation d’été. Ces hotels
ont une vocation d’établissement de ville touristique.

— Améliorer la situation du personnel dans les grands hétels faisant partie
des chaines. Les solutions sont bien connues : aménagement des horaires, augmen-
tation des salaires, compétence du personnel...

— Choisir des localisations nouvelles, en fonction du réseau autoroutier.

En résumé :

La fréquentation hotelitre est et sera dans ’avenir essentiellement celle des
hommes d’affaires, mais une prise de conscience plus nette de la place du tourisme
parmi les hoteliers leur donnerait des idées nouvelles. L’opposition entre la recon-
naissance du rdle de la proximité des axes de passage et de la situation géographique
lié au tourisme et }a méconnaissance des mouvements touristiques, peu cités parmi
éeés atouts de I’hotellerie, doit disparaitre, un meilleur accueil des touristes en

pent.

2. — Les Winstubs : un renforcement du cadre typique

La Winstub (taverne aux vins) est une vieille institution alsacienne et spécia-
lement strasbourgeoise née dans les années suivant immédiatement la défaite
francaise en 1870, face aux Prussiens. En réaction contre les occupants d’outre-Rhin
qui n’appréciaient pas le vin d’Alsace, les Alsaciens ouvrirent dans la capitale
alsacienne, puis dans les régions viticoles, des bourses aux vins.

Aujourd’hui, la plupart des Winstubs appartiennent encore & des familles de
viticulteurs laissant souvent l'affaire en gérance. Loin de décliner, ces établisse-
ments pittoresques connaissent une vogue croissante grice a l'augmentation de
I'intérét des jeunes et A leur succeés touristique ; les Strasbourgeois se plaignent
gque certaines Winstubs ne soient fréquentées que par des touristes. Les Winstubs
ont 1'avantage de favoriser une ambiance unique en permettant un brassage de la
population ol toutes les couches sociales sont représentées et ol 1’'on appelle le
patron par son prénom. Le cadre y est toujours typique et la cuisine bonne.

La promotion de Winstubs est-elle possible en Lorraine et particuliérement
4 METZ? Nous n'hésitons pas 4 répondre affirmativement car ce type d’établisse-
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ments reposerait sur une tradition lorraine : le vin de la Moselle (voir chapitre
sur la gastronomie). Le vignoble mosellan a pourtant connu une décadence & partir
du début du siecle ; quelques chiffres en témoignent ; en 1802, 122 communes sur
les 274 de l'arrondissement de METZ pratiquaient la viticulture ; en 1898, le
vignoble mosellan couvrait 5800 ha contre 140 ha exploités en 1973. Les causes de
ce déclin sont multiples :

— Urbanisation ; {
— Industrialisation avec disparition progressive des viticulteurs 4 temps complet ;
— Phylloxera, oidium ;
— Essor du chemin de fer acheminant les vins du Sud ;
— Structures des exploitations non adaptées aux transformations de la commer-
- cialisation.

Il est certain que le succés des winstubs dépend de la renaissance du
vignoble, ne ft-elle que partielle.

Actuellement, le support d’éventuelles Winstubs est faible : seules les régions
de SIERCK (vins blancs) et de METZ (vins gris et clairets en appelation V.D.Q.S. (77)
dans plusieurs communes au Sud de METZ) produisent quelques centaines d’hecto-
litres de vin commercialisable qui ne s'impose malheureusement pas hors de la
région étant donné la petite quantité produite (la demande locale dépasse dix fois
I'offre). Les vins mosellans ont pourtant une place parmi les vins de qualité car ces
vins ne s’obtiennent nulle part ailleurs ; le succés du vin luxembourgeois et
allemand devrait servir d’exemple. ,

Demain la renaissance du vignoble est possible, mais & certaines conditions :
— Les actions menées doivent &tre ponctuelles ; ,

— Les sites & choisir se trouvent assez éloignés de METZ & -des endroits non
soumis & ’emprise de I'urbanisme bien exposés, sur de bons sols ;

— Les exploitations doivent &tre gérées avec des méthodes modernes et gtructlirées
en fonction des exigences de la production et de la commercialisation.

Sur 1'image prospective que nous dessinons, les Winstubs a créer appartien-
draient aux viticulteurs ou aux sociétés produisant le vin, s’en servant comme
endroit publicitaire faisant connaitre leur vin auprés de la clientele locale, nationale
et étrangére. .

Il n’est pas exagéré de penser que, dans un premier stade I'ouverture d’une
ou de deux Winstubs serait }’objet d’un intérét réel et cela pour diverses raisons :

— La mentalité messine est, & cet égard, comparable & la mentalité alsacienne ;
-— Les intérieurs lorrains se prétent bien a la décoration de Winstubs ;
— Les vins mosellans, jadis prestigieux, offrent des possibilités réelles ;

— 1l existe une gastronomie locale (voir deuxiéme partie) pouvant enrichir 'offre
des Winstubs ;

— Le potentiel de clients ne manque pas : les Messins, les nombreux Messins
d’origine alsacienne familiarisés avec les Winstubs, les Allemands connaissant
les vins de Moselle et toute la clientéle internationale a4 la recherche du
pittoresque.

Le centre historique et particuliérement le quartier de la colline Sainte-Croix
devrait logiquement emporter la préférence des promoteurs touristiques ou person-
nes intéressées, pour le choix du lieu d’implantation. Les maisons anciennes,
vacantes, prétes A recevoir des locataires, moyennant une restauration, se comptent
par dizaines. L’inventaire des immeubles & caves vofitées, pouvant étre utilisées
dans le cadre d’une rénovation urbaine, est & faire.

(77) Vin délimité de qualité supérieure.
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La municipalité ceuvrerait utilement en faveur de la renaissance de ce quartier
en concédant des avantages concernant les immeubles lui appartenant. La promotion
de Winstubs dans le cceur historique de la ville & vocation touristique et de loisirs,
ajouterait un attrait gastronomique supplémentaire au tourisme messin, représen-
terait un facteur d’animation indiscutable et emporterait ’adhésion des touristes
en quéte d’un endroit agréable ou il leur serait possible de se restaurer rapidement
et pour un prix raisonnable.

3. — La porte des Allemands : un exemple d’aménagement touristique

q L'aménagement de la Porte des Allemands apparait intéressant & deux points
e vue :

— 11 ajoute un élément supplémentaire & l'offre touristique de METZ.
— 11 préserve ce vestige du passé de la détérioration, résultat de 1'abandon.

Un monument historique pour survivre doit vivre. Les églises, si. aucune
guerre ne les a touchées, sont en général bien conservées grice a leur utilisation
au cours des siécles. Les exemples abondent, méme & METZ : Saint-Pierre-aux-
Nonnains (dépét de I'armée), la chapelle des Templiers (magasin & poudre), le
‘Mont Saint-Michel (prison-Abbaye), le Palais des papes (casernes), le Haut-
Koenigsbourg (résidence secondaire de rois et empereurs...).

Parmi les monuments messins, la Porte des Allemands offre des possibilités
exceptionnelles de restauration et d’utilisation ; elle se place parmi les premiers
monuments de METZ. Son édification se répartit en trois étapes :

— XIII* sigcle : les deux tours intérieures sont élevées sur les bords de la Seille ;
— 1445 : deux tours rondes extérieures agrandissent I’ensemble ;
— 1480 : une galerie relie les deux systémes de tours.

Depuis, les quelques remaniements de VAUBAN et restaurations au XIX® siecle
n’ont pas modifié son aspect général. Les deux grandes salles dans les deux travées
3 gauche de l’entrée et les deux étages dans chacune des tours rondes spacieuses
ont connu une premiére utilisation naturelle étant donné la nature de I'édifice : un
musée militaire qui a été abandonné depuis la derniére guerre.

En 1973, la société ¢ Les Vieux Métiers de France » (78) proposait & la munici-
palité de restaurer la Porte des Allemands en y aménageant un_ ensemble taverne-
brasserie-restaurant exploité en « franchising». Cette affectation gastronomique
respectait le cadre architectural puisque la restauration était menée « avec I’accord
des Affaires Culturelles selon un purisme de style rigoureux» (79) & l'image des
autres réalisations de la société telles celles de STRASBOURG (brasserie du
XVIII® siecle), NANCY (prison du XIII® siécle), BESANCON (tour du XVI® siécle)...
De nombreux exemples témoignent-du maintien des traditions : les plats et assiettes
en grés, I'habillement d’époque du personnel, la cuisine selon les matériaux et les
moyens de 1'époque... ‘

Ce projet dont la réalisation était prévue dés octobre 1973 semble avoir été
jeté aux oubliettes. Quoiqu’il en soit, la Porte des Allemands se préte a une
utilisation comme centre de loisirs et de tourisme comprenant :

— Un restaurant combinant plusieurs types de gastronomie : la brasserie (boisson),
la taverne (petite carte) et le restaurant gastronomique (grande cuisine) ;

— Un ensemble de loisirs le long des remparts avec une buvette, un golf miniature,
une promenade (en cours d’aménagement), un petit zoo...

Selon certaines personnes, la verdure et la Seille, génératrices d’humidité et
de fraicheur rendraient de tels projets difficilement possible. Nous ne partageons

(78) 19, place Colonecl-Fabien & Nancy.
(79) Article du « Républicain Lorrain» du 27 février 1973.
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pas cet avis car de nombreux aménagements semblables dans d’autres villes font la

joie des citadins. La lutte contre la pollution de la Seille emporte cependant notre

adhésion : la construction d’un petit barrage en amont maintenant un niveau

gogztant suffirait 4 remédier aux odeurs désagréables se dégageant certains jours
été.

Une utilisation de la Porte des Allemands, méme autre que gastronomique,
aurait un effet bénéfique sur le tourisme 4 METZ ; elle ferait connaitre davantage
le monument, elle contribuerait a la renommée générale de METZ, elle créerait
un centre touristique secondaire équivalent & celui de I'Esplanade reli¢ a lui par la
promenade de berge Saint-Symphorien — Porte des Allemands prévue dans les plans
d’extension des espaces verts. L'affectation de la Porte des Allemands constitue
un exemple complet de promotion touristique, il regroupe le tourisme culturel,
gastronomique et de détente. :

4. — L'étang de la Madine : un équipement régional de loisirs et de tourisme

L’étang de la Madine, situé 4 50 km au Sud-Ouest de METZ, au pied des
cotes de 'Meuse, fournira, dés la fin des travaux d’aménagement, 1’exemple d'un
équipement régional de loisir-type et de collaboration interdépartementale. Sans
entrer dans les détails, ni du financement partagé entre I’Etat, les départements
(55, 54 et 57), METZ, NANCY et les communes avoisinantes, ni des modalités de
réalisation (Z.A.D.), la Madine sera un des plus grands complexes de loisirs de
France ou les sports nautiques et la détente dans un cadre de verdure trouveront
une place de choix.

La Madine aura une superficie finale de 1100 ha (huit fois le lac de Gérardmer
et la moitié du lac d’Annecy) et 40 km de rives. Ce lac artificiel, destiné a ravitailler
METZ en eau potable, sera bordé de 150 ha de foréts, 6 ha de plage et 3,5 km de
berge pour la péche. Les aménageurs prévoient pour 1’horizon 1980 la pratique de
toute une série d'activités : ’

— Les sports nautiques sur un plan d’eau de dimension olympique : voile, canoé,
aviron, kayak, plongée sous-marine, baignade, ski nautique ;

— La péche ;

— La promenade a pied et a cheval ;

— Le cyclotourisme ;

— Les congrés et séminaires.

La capacité d’accueil, toujours selon les aménageurs atteindra 20000 places
par jour et I’on compte accueillir 500000 personnes par an (80) c’est-a-dire le triple
de la fréquentation & METZ.

Les principes de base guidant cette réalisation, en dehors de la création du
plan d’eau, sont de trois ordres :

— Préserver les sites actuels dans la partie Sud du plan d’eau ;

— Faire des aménagements non groupés en <« profondeur », c'est-a-dire en retrait
des rives ; B

— Veiller 4 1a beauté architecturale des réalisations.

Du point de vue messin, la Madine s’intégrera dans 1’ensemble ville-campagne
constituant I’offre touristique lorrain. METZ et la Madine provoqueront une incita-
tion & double sens : la Madine transformera le contexte touristique général de la
Lorraine par son importance et par la concrétisation, a I'instar des étangs de la
région de SARREBOURG, des nombreuses possibilités nautiques.

METZ apparaitra comme le complément culturel pour les 900000 visiteurs
annuels de la Madine en 1985 et inversement, la Madine pourra figurer comme le
complément loisirs pour les visiteurs de la métropole lorraine.

(80) Article dans le < Républicain Lorrain » du 24 mars 1974.
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Une publicité future en faveur de METZ devra donc nécessairement mettre
Paccent sur la variété de I'offre touristique ; METZ-Ville, Pays messin et région
de METZ (voir plus haut, les principes de la promotion touristique).

5. — L’équitation
Un moyen d’enrichissement des possibilités de détente.

L’équitation ne se développera a METZ, que lorsque les promoteurs prendront
conscience de la place & part entiére qu'occupe le tourisme équestre parmi les
activités de détente. Ce type de tourisme pourrait étre centré sur deux actions
paralléles :

- L’organisation de cours d’équitation destinés aux touristes sous forme de
petites promenades autour des centres équestres.

L’organisation de tels cours ne poserait pas de probleme majeur, il suffit
d’atteindre la clientéle par une publicité appropriée. La publicité faite actuellement
n’est pas assez adaptée & une clientéle touristique pour étre efficace.

— I’organisation, en collaboration avec les centres équestres messins, de
promenades courtes (1/2 a1 journée) dans le Pays messin ; la cote de la Moselle,
ies foréts de Gorze et de Saint-Hubert sont des lieux propices. La situation des
centres équestres (sauf celui de PELTRE) oblige cependant le transport des bétes
hors de la ville. Cet inconvénient mineur, mis a part, de telles promenades,
toujours moyennant une bonne publicité, seraient fort appréciées d'un certain
nombre de touristes.

L'initiative conjuguée de plusieurs organismes (81) a jeté les bases de
développement du tourisme équestre dans le Parc Naturel Régional, utilisant un
cadre propice (foréts, étangs, milieu rural). Cette initiative se résume dans la
création d’'une infrastructure d’accueil (gites équestres, -chemins balisés...) et
d’excursions ayant pour but de faire connaitre la Lorraine verte ; un simple apergu
du programme des randonnées pour 1974 est éloquent :

— Mai, jluillert et septembre 1974 : randonnées cote de Toul et vignoble : féte du
cheval ;

— Juillet 1974 : pays des étangs ;
— Aofit 1974 : pays du sel ;
— Deux week-ends en Argonne et dans la vailée de la Meuse.

La contribution des milieux touristiques messins au développement du touris-
me équestre en Lorraine se borne Iinformation, a la publicité et & la coordination

entre les différents promoteurs. Une politique «équestre> dynamique n’alignerait
que des avantages :

— Un élargissement de 1’éventail ¢« détente > ;

— 1la satisfaction d’une catégorie de touristes remontant du Sud et désirant se
détendre avant de reprendre les activités professionnelles. L'exemple de
FRIBOURG en Brisgau, exploitant ce théme publicitaire, et les résultats obtenus
ne manquent pas d’intérét.

— La découverte du charme paisible du Pays messin.
6. — Le Syndicat d'Initiative — Office du Tourisme de Metz :
Un équipement mal adapté & son rayonnement.

L’amélioration des locaux, de la situation et de Iactivité du S.I.-O.T. de METZ
mérite d’étre I’objet d’une réflexion.

(81) Association dép. .des agriculteurs réalisateurs du centre d’équitation et de tourisme
équestre de la Meuse (ADARCETE), Chambre d’agriculture de la Meuse, Parc régional,
Association régionale du tourisme équestre.
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a) Les locaux

A cause de leur mauvais état, ils constituent le point noir du S.I.-O.T.
N’ignorant pas que le premier contact de nombreux touristes avec la ville de METZ
s’effectue dans les locaux du S.I.-O.T. et qu'une grande partie de I'image de marque
s’y dessine, les responsables du S.I.-O.T. réfléchissent sérieusement sur les possibi-
lités d’une rénovation ; souhaitons que les projets aboutissent. Un aménagement
de la partie publique devrait porter sur trois aspects :

— L’agrandissement de la surface consacrée i l'accueil : elle n’aura pas moins de
150 m2 ;

— La présentation joue un réle prépondérant ; nous pensons 4 une disposition
fonctionnelle du comptoir (de préférence des tables) et des rayonnages et a
la tenue adaptée des hotesses d’accueil ;

— Le probleéme du confort est lié a celui de I'agrandissement des locaux ; il
consiste & procurer de l’espace aux visiteurs. Le S.I.-O.T. de NANCY est un
mod¢le du genre.

b) La situation :

On ne peut parler de probléme, mais plutét de faiblesse. L’installation de
S.I-O.T. dans le poste de garde de la caserne Ney date des années suivant la
derniére guerre mondiale. Les 140 000 (dont 35 000 touristes) visiteurs du S.1.-O.T. en
1973 témoignent cependant de la relative bonne situation. Mais s’avére-t-elle la
meilleure possible? Deux constatations incitent & répondre négativement :

— Situé, certes, au bord de la route guidant les touristes vers le centre historique
(prés de la sortie, METZ-Centre, de 1’autoroute), le S.I.-O.T. n’offre pas des
possibilités satisfaisantes de stationnement prolongé ;

— Situé dans le «<no man’s land », & mi-chemin entre la gare et la ville historique,
le S.I.-O.T. se trouve éloigné des lieux de concentration touristique.

A choisir entre les deux lieux de concentration touristique, c’est-a-dire le
quartier de la gare (trains et hotels) et la cathédrale (curiosités touristiques), nous
donnerions notre préférence a la cathédrale parce que :

— La concentration touristique y est la plus importante ;

— Les services du S.I.-O.T. s’adressent en premier lieu aux touristes proprement
dits ;

— La base de la technique d’accueil du touriste consiste a I'envoyer du lieu
touristique, ol il se rend en premier, au lieu d’hébergement et non ie contraire.

La logique de notre raisonnement s’appuie sur des exemples venant d’autres
villes : le S.I.-O.T. prés de la cathédrale a STRASBOURG, sur la place Stanislas a
NANCY, sur les Champs-Elysées a PARIS... Dans I’hypothése d'un transfert du
S.I.-0.T., fort possible 4 moyen terme étant donné les difficultés d’agrandissement
4 l'endroit actuel, l'idéal serait donc d’ouvrir un local largement orienté vers
I'extérieur (large vitrine) & cdté de la cathédrale, avec une annexe a la gare (une
personne) pour les touristes en train, peu nombreux par rapport aux touristes
voyageant en voiture. :

¢) L’activité

L’éventail des services, déja trés riche, étant donné le rayonnement inter-
national du $.1.-O.T. de METZ, ne nécessite pas un complément d’activités nouvelles,
mais plutét une augmentation de l’efficacité des activités existantes.

— La publicité gagne 4 étre améliorée, non en jouant sur la quantité, mais
sur la qualité. Les dépliants, plus attrayants devraient comporter, de préférence
aux textes parfois trop longs, quelques photos en couleur bien choisies. Des appels,
selon des thémes précis, prouveraient leur efficacité (voir principes généraux) ;
par exemple : le théme de la verdure pourrait étre abondamment illustré par des



LA PROMOTION TOURISTIQUE DE METZ 211

photos suggestives. Une nouvelle conception de I’appel touristique dépasse le cadre
strictement messin et englobe le Pays messin et la région de METZ avec leur
propres attraits. Un appel ainsi élargi et plus complet, s’adresse & une clientéle
plus large, groupant des personnes aux besoins divers. )

— Le S.I.-O.T. offre un choix complet de visites et d'excursions sous la
direction de guides compétents (voir deuxiéme partie). Malgré ce choix et une
clientele potentielle abondante (environ 1000 visiteurs par jour), I’échec de la
programmation de visites s’explique aisément par le non respect d’un principe
fondamental : comme pour la localisation, le S.I.-O.T. doit aller vers le touriste
et non le touriste vers le S.1.-O.T. Cette affirmation est spécialement valable dans
le domaine touristique. Le cas de STRASBOURG sert de modele : le petit train
faisant le tour de la ville part de la cathédrale, lieu de concentration touristique,
& intervalles réguliers (toutes les heures).

Le car loué par le S.1.-0.T. devrait donc :
* Stationner a la cathédrale ;

* Afficher des départs réguliers ; le nombre de deux parait suffire : 4 10 h
et 15 h par exemple. ’

] De nombreux touristes sur place, auxquels le S.I.-O.T. apporte une visite de
ville < sur le plateau», moyennant un prix modique (5-7 F), n’hésiteraient pas a
s’adonner & un peu de tourisme culturel.

CONCLUSION

Le schéma prospectif du tourisme 4 METZ, résultat d'une promotion valable,
comprend donc (carte n°® 12) :

— Un déplacement du S.I.-O.T. vers le quartier de la cathédrale ;
— Un effort de signalisation & la sortie de 'autoroute METZ-Centre, portant sur
les possibilités d’hébergement (hotels), les principaux monuments ;

— Plusieurs pdles d’attraction touristiques complémentaires avec :

* Un pble culturel avec la cathédrale (son et lumitre?), les musées
(collections, vestiges gallo-romains, expositions, ouvertures nocturnes), le théatre
(spectacles), éventuellement la M.J.C., pouvant étre plus largement ouverte (pour
certains spectacles), a la clientéle touristique.

* Un pble pittoresque : 'ancien quartier résidentiel Sainte-Croix devenant
un centre d’animation basée sur la culture populaire, les commerces (artisanat,
antiquaires...), la gastronomie (Winstubs) et le point de vue des Récollets, sous
condition de mise en valeur du quartier des Tanneurs.

* Un pdle commercial dont les centres sont 1'ilot Saint-Jacques correctement
rénové et les rues piétonniéres.

* Deux pbles de détente reliés par un chemin de berge ceinturant une
partie de la ville. L’ensemble Esplanade - Saint-Symphorien, large espace vert se
préterait aux manifestations de plein air (son et lumiére, feux d’artifice, concerts...),
4 la promenade et aux plaisirs nautiques grice a I’aménagement du plan d’eau de
Saint-Symphorien. Une meilleure structure d’accueil serait la bienvenue (buvette
moderne, restaurant, petits commerces...). La Porte des Allemands constituerait
le deuxiéme pole ide détente; il aurait 1’avantage de proposer la détente (prome-
nade le long des remparts), un monument historique important et la gastronomie
(restaurant dans la Porte des Allemands).

— Un effort de restauration et d’ouverture au public dégageant plusieurs points
forts :
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* La cathédrale, parmi les plus belles de France.
* Saint-Pierre-aux-Nonnains, la plus vieille église de France.

* La Chapelle des Templiers, la seule (avec Laon) chapelle octogonale
a rotonde de France.

* Le musée de METZ avec sa trés riche collection de vestiges gallo-romains.

* Le cloitre des Récollets (XIV® siécle) un trés bel exémple de restauration
réussie, abritant ’Institut Européen d'Ecologie qui devrait étre largement ouvert
au public.

* La Porte des Allemands (voir ci-dessus).

* Le grenier de la ville, le plus grand b&atiment civil médiéval & METZ.
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12. SCHEMA TOURISTIQUE OE METZ - VUE PROSPECTIVE -

Information
. @ Bureau S.1.0.T. (Cathédrale, Gare)

Pdles d'attraction touristique
Pdle culturel (Cath. Musées,Thédtre)

Quartier commercial (Rues piét. St.
Jacques)

Points forts :O
~1.st. b

1. St. Pierre aux Nonnains 2. Chapelle des Templiers 3. Cathédrale 4. Musées
5. Grenier ville 6. Récollets (Cloftre, Pt. de vue, Promenade des Tanneurs)7. Porte des All.

+ Restaurations souhaitées

e Limite vieille ville esssseChemin de berge «===Limite quartier gare

emmm Effort de signalisation
sortie autoroute

m Zone quartier pittoresque (Ste.Croix)

mm]m Zone de détente (Esplanade, St.
Symphorien, Porte des Allemands)

(hébergement)
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Tourisme urbain (Metz)
Tourisme p&riurbain (Pays messin)
Tourisme rural (R&gion de Metz)

Points forts (Metz exclue)

Ol ll

13. EXTENSION DE L 'OFFRE TOURISTIQUE
DE METZ.

O
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CONCLUSION GENERALE

METZ, ville ancienne, peuplée de plus de 150000 habitants, dotée d'une
sitnation privilégiée par rapport aux grands axes de circulation touristique et
économique, doit donc agir sur plusieurs plans : le tourisme itinérant, de transit,
culturel, de congrds et d’affaires. Le développement touristique qui n’est pas
seulement le fait des spécialistes du tourisme, les phénoménes touristiques étant
liés aux problémes de transport, de circulation, d’aménagement du territoire,
d’urbanisme et de développement régional, trouve sa base dans la combinaison
entre le repos, la distraction let le besoin culturel.

Un besoin fondamental guide l’action du promoteur touristique : une défini-
tion de la clientéle précéde toute réalisation, c’est-i-dire, ¢ définir en fonction du
marché, la clienttle volontairement visée, le produit le mieux adapté a ses gofts,
les méthodes de promotion de vente les mieux adaptées aux deux & la fois»
(Espaces, n° 9).

Une connaissance de la clientéle montre la progression de son gofit pour le
< culturel » concrétisé par un intérét accru pour le passé (art, architecture...) et
un retour a la nature et a la civilisation agraire ; le tourisme culturel, au sens ainsi
élargi, n’est donc plus le fait d’une petite fraction de touristes.

Les réalisations attirent d’autre part une clienttle nouvelle ; le renforcement
du c6té détente et la promotion du Pays messin favorisent une adaptation de
I’offre touristique & la clientele des villes des pays au Nord de la France.

Un véritable marketing du tourisme, qui n’en est qu'a ses débuts, aboutirait
fatalement, dans notre cas, 3 une « association » ville-campagne créant un environne-
ment touristique ou la ville jouerait le role de moteur de développement touristique
de la campagne, sans l'exploiter, en financant certains équipements (exemple de
la Madine) et en l’entrainant dans son sillage publicitaire, alors que la campagne
avoisinante, ainsi mise en valeur, élargirait 1’éventail des atouts touristiques de la
ville. METZ, ville bimillénaire, poss¢de un patrimoine historique important, ayant
des prolongements jusque dans le milieu rural environnant ; contrairement a la
majorité des autres villes dépourvues d’un arriére-pays <« culturel», la symbiose
touristique est possible & METZ, aux Messins de la réaliser.
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ANNEXE |

QUESTIONNAIRE D’ENQUETE — PARISIENS

UNIVERSITE DE METZ QUESTIONNAIRE D’ENQUETE

Faculté des Lettres
et Sciences humaines

Département de géographie  (mettre des croix dans les cases correspondantes)

1. Veuillez préciser votre sexe :

masculin [ féminin O
2. Veuillez préciser votre ége :
moins «de 25 ans (| 41 2 65 ans O
25 4 40 ans O plus de 65 ans O
3. Avez-vous déja été en Lorraine, et combien de
fois ? .
jamais d rarement O
une fois - O souvent O
4. Avez-vous déja été 43 METZ - NANCY, et combien
de fois ?
jamais | rarement O
une fois ] (| souvent [}
5. Pour quelles raisons étes-vous allé (e) 4 METZ -
NANCY ?
affaires 1 raisons familiales O
passage O tourisme (]
service militaire O autres (préciser) |l

6. En général, & quoi vous fait penser METZ - NANCY ?
(Quelle que soit votre connaissance de la ville)

Beaucoup un peu pas du tout sans avis
Ville industrielle
Ville historique
‘Ville touristique
Ville de garnison
ville commercante
Ville administrative

Ville culturelle et -
universitaire

oooooo
oooooo
oooooog
Ooooooo

|
O
O
|

(Pour chaque ligne, veuillez mettre une croix dans la case correspondante)
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7. Quelle que soit votre connaissance de METZ - NANCY, du point de vue du
tourisme, cette ville vous fait-elle penser a :

Beaucoup un peu pas du tout sans avis
Ville aux quartiers pittoresques
Ville de passage
Ville de séjour (détente)
ville ol I’on s’amuse

Ville au centre d’'une région
touristique

Ville aux nombreuses manifesta-
tions culturelles

Ville de shopping
Ville out I’on mange bien
Ville au site exceptionnel

ooooc O ogodano
oo0Oo O oooo
oo00o o oboo
Ooodo O oOoono

8. En général, & quoi vous fait penser la LORRAINE ?

Beaucoup un peu pas du tout sans avis
Région agricole
Région touristique
Région industrielle
Région au climat agréable
Région chargée d’histoire
Région trés riche

cooogo
oboooono
Ooooogog
gooodo

9. Du point de vue du tourisme, la LORRAINE vous fait-elle penser a :
Beaucoup un peu pas du tout sans avis
Région de détente
Région aux nombreuses curiosi-
tés naturelles

Région aux nombreuses curiosi-
tés historiques

Région gastronomique
Région au folklore vivace
Région aux villages pittoresques

oooo ooo
oooo oo
gooo ooo
ooog ooo

10. Veuillez indiquer votre catégorie socio-professionnelle ?
Employé
Ouvrier
Fonctionnaire
Profession libérale
Cadre moyen
Cadre supérieur
Etudiant
Retraité
Sans profession

goooooooo

MERCI !
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ANNEXE I

QUESTIONNAIRE D’ENQUETE — MESSINS

UNIVERSITE DE METZ QUESTIONNAIRE D’ENQUETE

Faculté des Lettres
et Sciences humaines

Département de géographie  (mettre des croix dans les cases correspondantes)

1. Veuillez préciser votre sexe :
masculin O féminin [}

2. Veuillez préciser votre ége :

moins de 25 ans O 41 & .65 ans |
25 A 40 ans 0 plus de 65 ans O
3. Quel est votre lieu de résidence ?
Devant-les-Ponts 0
centre vitle O Woippy O
Sablon O SaintJulien (|
Montigny O Borny O
Longeville : O Queuleu O
Ban-Saint-Martin | Autres (préciser) O
4. A votre avis, METZ est-elle une ville agréable
a vivre ?
plutét agréable O sans avis O

plutdt pas agréable [J

5. A votre avis, METZ est-elle une ville :
(Pour chaque ligne, mettez une croix dans la case correspondante)
Beaucoup un peu pas du tout sans avis

Industrielle O O O O
Historique O O O |
De garnison [} O O O
Touristique O O ] O
Commercante O O O (]
Administrative O O O O
Culturelle O O O ]

CAPACITE TOURISTIQUE DE METZ

6. A votre avis, combien d’hétels compte 1’agglomération de METZ ?
5 O 16 I 28 42 0O 71 O
(Mettez une croix dans la case qui semble correspondre & la réalité)
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7. A votre avis, combien de chambres d’hétel existe-t-il & METZ?
122 0 555 [ 612 [ 925 [] 1593 O

8. Les 'thotels de METZ recgoivent, A votre avis, combien de visiteurs en moyenne
par an :

10000 O 50000 [] 100000 [ 250000 [J 500000 []

9. Actuellement, les principaux atouts touristiques de METZ, selon vous, sont :

Les monuments historiques O La beauté du site O
Les quartiers anciens O L’animation. culturelle O
La gastronmomie O L’animation nocturne 4
La situation géographique | Le climat [}
Les commerces (variété, qualité) [ Autres (préciser) O

10. Actuellement, les principaux obstacles au tourisme 3 METZ, selon vous, sont :

Le climat O
La pollution ‘ O
L’insuffisance du commerce 0
La circulation du centre ville (auto) O
L’insalubrité de certains quartiers O
La situation géographique O
L’insuffisance de la capacité hoteliére O
La mentalité O
L’insuffisance de la mise en valeur du patrimoine touristique O
L’absence d'une gastronomie O
Autres (préciser) 0
AVENIR TOURISTIQUE DE METZ
11. Dans dix ans, METZ sera-t-elle, & votre avis, une ville essentiellement :

(Cocher les trois fonctions les plus probables)

Industrielle O Militaire O

Commercante I Administrative 0

Touristique | Culturelle O

12. Dans dix ans les visiteurs viendront-ils essentiellement pour :
(Pour chaque ligne, mettez une croix dans la case correspondant & votre avis)

Beaucoup pas dutout sans avis un peu
Congrés, séminaires
Manifestations économiques
Affaires
Manifestations culturelles
Visite des monuments
Détente (séjour)

oooaoad
oooooo
googaoan
oOoOogaono
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13. Pour promouvoir le tourisme a4 METZ, faudrait-il selon vous :
(Pour chaque ligne, mettez une croix dans la case correspondant & votre avis)

Trés Assez Peu
important important important Sans avis

Construire davantage d’hotels O [l | (|
Mettre en valeur les sites

anciens O O O |
Faire-une meilleure publicité O O O [l
Promouvoir le tourisme dans le

Pays messin O O O O]
Rendre les commerces plus

attractifs O ] O O
Etendre les espaces verts = O 1 A
Améliorer la circulation auto

dans le centre O d | O
Organiser plus de manifesta-

tions culturelles O O O O
Aménager un centre piétonnier O O ] O

14. Veuillez indiquer votre catégorie socio-professionnelle :

Employé [ Ouvrier [ Fonctionnaire [] Profession libérale []
Etudiant [] Cadre supérieur [] Cadre moyen [
Retraité [] Sans profession []
MERCI 1
ANNEXE H|

QUESTIONNAIRE D’ENQUETE — TOURISTES

UNIVERSITE DE METZ QUESTIONNAIRE D’ENQUETE

Faculté des Lettres
et Sciences humaines

Département de géographie (Mettre des croix dans les cases correspondantes)

1. Veuillez préciser votre sexe :
masculin O féminin ]
2. Veuillez prévciser votre age :
moins de 25 ans
25 & 40 ans

41 a 65 ans

|
O plus de 65 ans

oo

3. De quel pays venez-vous ?
France O
Luxembourg-Belgique [ Autres (préciser) d
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4. Pour combien de temps €tes-vous & METZ?
Un jour (sans coucher) []
Un jour (avec muitée) [

5. Quel est votre mode d’hébergement ?

Hotel O

Camping O
6. Etes-vous venu a METZ?

Seul (|

En famille 1

7. Etes-vous venu a4 METZ?
En voyage organisé par agence ou association

En voyage non organisé

MOTIVATIONS - OCCUPATIONS :
8. Qu’est-ce qui vous a incité 4 venir & METZ?
‘ Publicité par dépliant, presse, radio []
Visite de la famille

Publicité par personne satisfaite
Réputation de METZ
Réputation de la Lorraine
Etape

Désir de connaitre la France

O
d
O
;|
a

Affaires

2 4 3 jours
Plus de 3 jours

O
|

Auberge de la Jeunesse []
Autres O

En groupe O

oo

Autres causes (préciser)

9. Comment occupez-vous votre temps 4 METZ ?

10.

Repos, détente passive

Détente active (sports, péche, équitation)

Travail, affaires
Excursions en Lorraine

Pelerinage sur les champs de bataille

Gastronomie

Visite principaux monuments
Recherche du pittoresque
Visite quartiers anciens
Autres occupations (précisez)

SATISFACTION :

OooooOooodooa

Lors de votre séjour & METZ, comment avez-vous trouvé l'accueil ? .
(Pour chaque ligne, mettre une croix dans la case correspondant, a votre avis)

Accueil hételier ou camping
Distractions -

animation nocturne

Vie culturelle

Monuments touristiques
Climat

Attrait des commerces

" Ambiance générale de la ville

Gastronomie

O
O
O

Trés satis- Assez Peu
faisant satisf. satisf. Sans avis Insatisf.
Od O O O O
O O | O O
O O a ] O
O (] O O ]
O O ] O O
] (H O (| O
O O O O O
O O O O O
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11. Pensez-vous que METZ est une :
Beaucoup Un peu Pas dutout Sans avis

Ville commercante
Ville administrative
Ville culturelle
Centre industriel
Ville touristique
Ville de garnison

oooooao
Ooooooo
ooonooog
Ooooono

12. METZ vous donne-t-elle 'impression d’une :

Beaucoup Unpeu Pas dutout Sans avis

Ville dynamique O O O (]
Ville moderne O O O O
Ville propre .0 O O O
Ville agréable a vivre O O O O
Ville bourgeoise O O | O
Ville non polluée O O O O
Ville chere ] O O O
Ville cosmopolite O O O |

13. Pensez-vous revenir 4 {'occasion &4 METZ ?

OoUl O NON O
14. Veuillez préciser votre catégorie socio-professionnelle :
Employé [ Ouvrier [] Fonctionnaire [] Profession libérale [
Cadre [J Etudiant O3 Retraité [
MERCI |

ANNEXE IV

QUESTIONNAIRE D’ENQUETE HOTELIERE

ENQUETE HOTELIERE

RENSEIGNEMENTS GENERAUX

Nom de I'h6tel .........cciiiiiviiiiennnnnnnn. Catégorie ................
Nombre de chambres ........................ Nombre de lits ............
a4 1 personne ..............
a4 2 personnes ............
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FREQUENTATION

1) Quel est le taux d’occupation moyen
En hiver . —de20% —20240% —40360% —60480% + de80%
Au printemps —de20% —20240% —40460% —60280% + de80%
En été —de20% -—20340% —40 260% — 602480 % + de80%
En automne —de20% —20440% —40360% — 602a80% + de 80 %

(Rayer les mentions inutiles)

2) Durant la semaine, quel est le taux d’occupation moyen ? ,
Lundi — de 20% —20440% — 40 460% — 60 4 80 % + de 80%

Mardi — de 20% — 20 4 40 % — 40 4:60 % — 60 a4 80 % + de 80 %
Mercredi — de 20% — 20 2 40 % — 40 24 60 % — 60 4 80 % + de 80%
Jeudi — de 20% — 20 4 40% — 40 2 60 % — 60 24 80 % + de 80%
Vendredi . — de 20%— 20 2 40 % — 40 2460 % — 60 4 80 % + de 180 %
Samedi — de 20% — 20 & 40 % — 40 460 % — 60 & 80 % + de '80 %
Dimanche — de 20%— 204 40% — 40 24 60% — 60 2 80 % + de 180 %

(Rayer les mentions inutiles)

3) A votre avis, pour qu'un hotel de votre catégorie soit rentable, quel doit étre le

taux d’occupation annuel moyen ?
30 % au moins — 50% au moins — 70% au moins — 90 % au moins
(Rayer les mentions inutiles)

4) Quel est le pourcentage approximatif des hommes d’affaires par rapport au
total des clients ?
Hiver .......... Printemps .......... Eté .......... Automne ..........

SITUATION HOTELIERE

5) Quel est votre statut ?

Propriétaire du fonds ..........c.ceiiiienens
Propriétaire du fonds et des murs ..........
GOTANE v vvevvvrennrnsessersonsanasonesnssnssses

Directeur (chaine) .........c.ceveeiiannocecaess
: (Croix dans case correspondante)

aoodo

6) Quel est le nombre d’employés ?

PErMANENLS ; «vouveeoneansoranrsasonsss Saisonniers ; .....evesvenens

7) Quel est votre dge ?
Moins de 30 ans .....cceeeenecen J N O
30 A 60 ANS «vvvvveerasroncannrssonosroanassanan O
Plus de 60 QNS ..eeceecrarranssacannssanercoans O

(Croix dans case correspondante)

8) Depuis combien de temps Etes-vous dans la profession ?

Moins de 5 AIS -ceveererrracnssronosssanens a
5 8 20 AINS +vvececerarrarnesssssrnassassassnsons O
Plus de 20 @GNS ..cecvercncnsassnnsassnsonnssans a

(Croix dans case correspondante)
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9) Quelle est votre formation ?

Ecole hoteliere section cuisine .............. O

section gestion .............. ]

section accueil .............. a
Aucune formation spéciale (expérience) ...... |
Commerciale .........ccviiiiiiiiininnnnnnnnnns ]
Formation supérieure .......................... |
Divers (PréciSer) .....vvvevuvenvnnnnnnnnnnn. O

(Croix dans case correspondante)

10) A votre avis, en vue d’une augmentation de la rentabilité, devrait-on faire :
Trés im- Assez Peu Décon- Sans

portant  imp. imp. seillé avis
Publicité collective
(dépliants-presse-panneaux) O O O O (|
Etudier méthodes nouvelles de
gestion et comptabilité O O (1} O O
Créer ensemble une coopérative ~
d’achat de matériel O O O 0 |
(Croix dans cases correspondantes)
Autres actions (Préciser) ................eeveeuoosomooonnn,
TENDANCES
11) A votre avis, la capacité hotelitre de METZ est-elle actuellement ?
Trés suffisante ..........ccovvevinvvnnnnnnnn.. a
Assez suffisante ...............0iiiiinninn (|
Insuffisante .........ooiiiiiiiii i [
Tres insuffisante ...........ccovivvninnnnni... O

(Croix dans case correspondante)

12) Avez-vous fait des modernisations ou extension les 5 dernidres années ?

OUI — NON
Lesquelles e e et e,

13) Si oui, avez-vous fait appel 3 :

Un prét de I'Etat (Crédit hotelier) .........ouvoeeeeeeseensennnnn.. OUI — NON
Un prét d’autres organismes (Caisse d’Epargne - Crédit Mutuel...).. OUI — NON
Pas de recours & un organisme de Préts ..ottt OUI — NON

(Rayer les mentions inutiles)

14) Pensez-vous faire des modernisations ou extensions dans les 3 années 4 venir ?

OUI — NON
Lesquelles .......ooiiiiiiiiiiiiiin i,

15) Quelles sont, & votre avis, vos plus grosses idifficultés ?

Personnel ........oooiiiiiiiii ettt et N}
|
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Financement des investissements ..........cccoiieviiiieiiiinninnnaens
Rentabilité insuffisante ...ttt e ea e
Mauvais climat .....ccviiir it iiiiietnriciar it eaaes
Prizx bloqueés .....cviuiiii ittt ittt ie et iiema e e a et aanaaas
3V a3 o) (035 i oL
Mauvaise situation de METZ .............c..evueenn et
Mangque de politique touristique en France ........c.ccvevviiiiiinnennns
Mangque de collaboration régionale ............... feteereeeter e iaaaas
Mauvaise organisation de la profession ........... e,
Ravitaillement ........ccviiiiiiiiriiiiniriianane. bt etetesecassrenaoces

AULTeS (PréCISEI) ...ooiiririrtraenerranneroonrosmensosseronnaseeensnns
(Croix dans cases correspondantes)

Oo0o0oodgoooan

16) Quelles sont, & votre avis, les principaux atouts de 1’hétellerie & METZ?

Role administratif ......ccoviiniiiiiiii ittt it iecenrisiaaieaes
0] L0} 101 <) o3 - 1 e
203 T b T 131 o 3
Situation géographique .........oviieiiiiieeiiiiiiiieeeniinessaeaaaaons
Mouvements touristiques ...............0iiiiennn e ettessteetieteeneans
Proximité des axes de passage (route - Moselle) .......ocvvnmviininninn
CHIMAL iiiiiiiiinrieeeireeesanrrsnoaensacase sesaesseasssssssacsnne
Attrait touristique de la Lorraine ................coiiiiiiiinne,
Vie culturelle (festivals, thédtre, ciné) ..........ciiviiiiiiiininiinnnnns
Animation ville (distractions, animation nocturne) ..........cvcvvuenenn.
Visite famille ....vvvvnvnneeen e erannieeiinaiueemeseesoetssassenonnnns
Autres (préciser) ........... f et eeieaeeaeeere et aeetiiaanas

O000000000o0aog

17) Pensez-vous que les affaires touristiques 8 METZ sont :

En hausse — stables — en baisse.
(Rayer les mentions inutiles)

ANNEXE V

QUESTIONNAIRE DE SONDAGE — PREFERENCES DES TOURISTES

Catégorie socio-professionnelle :
Ouvrier - Employé - Fonctionnaire - Profession libérale - Cadre.
(Rayez la mention inutile)

1. Lorsque vous partez en vacances ou préféreriez-vous aller ?

(Questions financiéres mises a part) :
Classez par ordre de préférence :

Bord de mer,
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Croisiére,
Ville,
Montagne,
Campagne,
Circuit.

2. Lorsque vous é&tes en vacances quelle sont vos activités préférées?

(Questions financiéres mises a part)

Détente (promenades, repos...),

Sports,

Visite de curiosités historiques (monuments, ville d’art...),
Visite de curiosités naturelles (panorama, grottes...),
Gastronomie,

Folklore (animation),

Autres intéréts...

3. Quand vous &tes en touriste dans ume ville, qu’est-ce qui vous intéresse le plus?

Classez par ordre de préférence :

Animation nocturne,

Shopping,

Gastronomie,

Quartiers pittoresques,

Monuments historiques,

Musées,

Beauté du site,

Activités culturelles (théétre, festival, cinéma...).

4. Quand vous étes en touriste a la campagne, qu’est-ce qui vous intéresse le plus?

Classez par ordre de préférence :

Beauté du site,

Architecture des maisons,

Coutumes campagnardes,

Détente (promenade - chasse - péche...),
Folklore (fétes...),

Contact,

Rencontres avec ruraux,

Gastronomie,

Autres intéréts...

5. Quand vous faites un circuit touristique, qu’est-ce qui vous intéresse le plus?

Classez par ordre de préférence :

Les étapes gastronomiques,

Les curiosités historiques (monuments),

Les arréts détente (baignade, repos...),

Les curiosités naturelles (grottes, montagnes, volcans...),

Les endroits isolés (exotiques), ‘

Les arréts culturels (manifestations folkloriques, festivals, concerts...),
Les villes d’art.
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6. Quand vous étes en voyage d’affaires, comment préférez-vous occuper votre
temps libre ?

Classez par ordre de préférence :

Aller au concert - théitre - cinéma,
Visiter les musées,
Promenade en ville,
Soirée dansante,
Gastronomie,
Visite environs de la ville,
Shopping.
Nous vous remercions pour votre aimable concours.

ANNEXE Vi

LISTE DES PROSPECTUS ET DEPLIANTS PUBLIES
PAR LES SYNDICATS D’INITIATIVE DE METZ, NANCY ET TREVES,
DISPONIBLES EN 1973.

(Les attraits touristiques des trois villes)

. — METZ

— METZ - Plan de la ville - dépliant en francais et en allemand.
— METZ - Liste des hotels et restaurants.
— Le vieux METZ.

— Plaquettes sur les principaux monuments messins :
Cathédrale, Sainte-Ségoléne, Saint-Maximin, Saint-Pierre-aux-Nonnains, Chapelle
des Templiers, Porte des Allemands.

— «Touristes, passez deux jours & METZ ».
~— METZ vous accueille.

— Les musées de METZ.

— Metz-Actualités, 60 p.

~ — Programme annuel des manifestations.
Aucun dépliant n’est en couleur.

1l. — NANCY

— NANCY : Visite de la ville - Plan de la ville.
— Nancy - France - Lorraine (en couleur).

— NANCY : Hétels et restaurants.

— L’été a NANCY 1973.

Un dépliant en couleur.
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ill. — TREVES

— TRIER - Bundesrepublik Deutschland (en couleur) en plusieurs langues.

- Une promenade 2 travers TREVES : Petit guide des curiosités de l'antique ville
sur la Moselle : en plusieurs langues : 63 p.

— Stadtplan.

— Auf den Spuren der Romer in Trier (en trois langues).
— Trier Informationen 1972/1973, 66 p.

— Bilder aus Trier (en couleur) : en 3 langues.

— Derfréhliche Stenermann : Trierer Veraustaltungskalender.
~— Trierer Festtage 1973.

— Neuordnung des Strassenverkehrs in Trier.

— Mit der kabinenbahn.

— Natrisches Trier 1973.

— Camping im Schlosspark.

— 2 tage Trier.

- Wege nach Trier.

— Trierer Sommerprogramm 1973.

— Trier : Auskunft in Stichworten.

— Hohepunkte des Trierer Sommers programms 1973.
— Hbétel-Fiihrer 1973.

— Trier.

— Start und Ziel : Trier - Autofarhrten durch Weintiler und Waldgebirge.
— Trierer Weinlehrpfad. '

— Vom Weinfreund zum Weikenner 1973.

— Triere Wochenend-Weinseminare.

Deux dépliants en couleur.

ANNEXE ViI

LISTE DES ORGANISMES DE TOURISME ET DE LOISIRS A METZ

Syndicat d’'Initiative — 1Office de Tourisme de METZ :
Porte Serpenoise.

Commission Départementale du Tourisme :
40, rue Saint-Marcel.

Agences de voyages :

Agence Erel — Conseil Voyages 10 bis, rue des Clercs
Agence Est-Voyages Place d’Armes

Agence Havas 12, rue Winston-Churchill
Agence Lorraine-Voyages 12, rue Francois-de-Curel
Agence du Républicain Lorrain 17, rue Serpenoise
Agence voyages Molaro 4 bis, rue Henry-Maret
Agence Tourpol 5, place des Paraiges

Agence de Voyages Transcar 9, rue de Paris
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Tourisme et loisirs (Associations, Fédérations, Clubs..

Agence Wasteels
Bureau de tourisme de la S.N.C.F.
Compagnie italienne de Tourisme

AD.O.CEES.A.

(Association pour le Développement des Euvres
Cult., Educ. et Sociales en faveur de 1’Appren-
txssage

Ass. Mosellane d’Organisation des Loisirs
(A.M.O.L.)

Auberge de la Jeunesse

Automobile-Club de la Moselle

Centre d’Action Sociale des Métiers (C.A.S.M.)
Club Alpin Francais (C.A.F.)

Club Touristique Lorrain

Club Vosgien

Lorraine Vacances

Fédération des Foyers de Jeunes de la Moselle
‘'Fédération des M.J.C.

Fédération des (Euvres Laiques de la Moselle
Musées de Metz

Touring Club de France .

Union Nationale des Centres Sportifs de Plein
Air (U.C.P.A))

Union des Syndicats de 1'Industrie Hbételiere de
la Moselle

Transports

S.N.C.F.

Aéroport Metz-Frescaty
Air Algérie

Air France

Air Inter

Les Rapides de Lorraine

Les Courriers Mosellans

Unicars

Taxis officiels

Transport Kimmel

Transports Molaro

Syndicat des Transports Routiers de la Moselle

3, rue d’Austrasie
Metz-Gare
12, rue Frangois-de-Curel

2

3, avenue Foch

28, rue Haute-Seille
Allée Metz-Plage

1, rue Antoine

3, avenue Foch
Palais des Sports

19, av. R.-Schuman
39, rue Haute-Seille
1, rue du Coétlosquet
1, rue du Coétlosquet
1, rue d’Estrées

3, rue Gambetta

2, rue du Haut-Poirier
8, rue Wilson

62, rue de la(Glacitre

21, en Chaplerue

Gare Centrale
Frescaty

7, rue Pierre-Perrat

1, boulevard Paixhans

2, place R.-Mondon
Aéroport de Frescaty

Place Coislin

Place Coislin

Place Coislin

Place de la Gare

72, route de Lorry

4, rue Henry-Maret

20 bis, avenue R.-Schuman
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