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Le troisi•me mode Žtait basŽ sur une interrogation dŽbut de
pŽriode, sur les mois de juin et juillet : chaque dŽbut de mois, les
interviewŽs recevaient un questionnaire, quÕils remplissaient au
fur et ˆ mesure et nous renvoyaient en fin de mois. LÕavantage
essentiel de ce mode dÕinterrogation est quÕil ne fait pas appel ˆ
la mŽmoire des interviewŽs, lÕinformation recueillie est tr•s
prŽcise. Par contre, il prŽsente un inconvŽnient majeur : le faible
taux de retour (de lÕordre de 55% au lieu de 75% ˆ 80%), ce qui
implique dÕune part une moins bonne reprŽsentativitŽ, dÕautre
part un plus faible effectif de partants et de dŽplacements.

Le deuxi•me mode dÕinterrogation est donc celui qui prŽsente les
meilleurs avantages, que nous recommandons de complŽter dÕun
aide mŽmoire en dŽbut de pŽriode, de fa•on ˆ profiter aussi des
avantages de lÕinterrogation en dŽbut de pŽriode. 

Autre enseignement majeur du pilote : il est nŽcessaire de
dŽlimiter prŽcisŽment le champ de lÕŽtude, pour que les
interviewŽs apprŽhendent bien le sujet et remplissent bien le
questionnaire. 

LES ENSEIGNEMENTS DU PILOTE 
EN TERME DE COMPORTEMENT

Les ŽlŽments synthŽtisŽs ci-dessous correspondent aux rŽsultats
sur la pŽriode mai, juin, juillet 2001. Il sÕagit dÕune premi•re
approche du sujet, forcŽment incompl•te, mais qui permet dÕores
et dŽjˆ dÕidentifier quelques comportements spŽcifiques. 
Tous les rŽsultats indiquŽs ci-dessous concernent les
dŽplacements pour motif personnel. 

Qui part, combien de fois ? 
En mai, puis en juin, le taux de dŽpart est de 30% parmi les 15
ans et plus. Il faut souligner que ce taux de dŽpart est supŽrieur
ˆ celui observŽ pour les voyages (qui gŽn•rent au moins 1 nuit ˆ
lÕextŽrieur du domicile) qui concerne 20% de la population. 

Taux de départ (en %)

Le taux de dŽpart est un peu infŽrieur en juillet, pŽriode de
grandes vacances, mais concerne encore 24,3% de la population.
Il est nŽanmoins infŽrieur au taux de dŽpart en voyage (pr•s de
29%).

En mai et juin, on sÕabsente en moyenne 2,5 fois par mois, et pr•s
de la moitiŽ ne rŽalise quÕun seul dŽplacement ˆ la journŽe dans
le mois, ils sont 16% ˆ en rŽaliser 4 ou plus. Ces derniers sont les
plus mobiles, ils se caractŽrisent par une sur-reprŽsentation des
urbains (grandes agglomŽrations de 100.000 habitants et plus
ou agglomŽration parisienne) et des foyers de 1 ou 2 personnes,
sans enfant. LÕabsence de contraintes familiales est un facteur
important pour la frŽquence des dŽplacements.

En juillet, ils sont un peu plus nombreux ˆ ne rŽaliser quÕun seul

dŽplacement, et un peu moins nombreux ˆ en rŽaliser 3, 4 ou
plus. Le profil saillant des plus mobiles est beaucoup plus
diversifiŽ quÕen mai et juin.
On peut supposer que les motivations pour les dŽplacements ˆ la
journŽe sont sensiblement diffŽrentes en juillet des autres mois,
et quÕil sÕagit davantage dÕun substitut de vacances, ce que
semblent confirmer les caractŽristiques des dŽplacements (cf. ci-
dessous).

Les dates les plus prisŽes en mai pour faire un dŽplacement ˆ la
journŽe correspondent aux jours fŽriŽs (1er mai, 8 mai, 24 mai),
ainsi quÕaux samedi et dimanche. 
En juin, le mercredi remporte le plus de succ•s. On peut supposer
que la fin de la pŽriode scolaire et lÕarrivŽe des beaux jours
favorisent la mobilitŽ ˆ la journŽe, en semaine. 
En juillet, les dŽplacements ˆ la journŽe sont concentrŽs le
samedi ou le dimanche : il sÕagit de personnes qui ne sont pas
parties en vacances et qui travaillent, et sont donc amenŽes ˆ se
dŽplacer pendant les jours de week-end. 

L’absence dure en moyenne 10 heures et on s’éloigne de 75
à 80 kilomètres de son domicile.

Déplacements à la journée selon leur durée 
(en % de déplacement)

20,6

Mai Juin Juillet

30

20,3

30 28,7

24,3

Voyages   Escapades

2,1

8,9

22,9

36,2

22

6,8

1,1
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Quel que soit le mois, la durŽe du dŽplacement est de 10 heures
en moyenne, et elle est comprise dans une plage de 6 ˆ 15
heures pour plus de 80% des dŽplacements. Dans lÕensemble, on
se dŽplace un peu moins longtemps pour le shopping, un peu
plus longtemps pour agrŽment ou pour rendre visite ˆ la famille
ou aux amis.

La distance parcourue est en moyenne de 73 km en mai, 74 km
en juin et 80 km en juillet. CÕest pour le shopping que lÕon
parcourt la moins grande distance (60 km en moyenne), on
parcourt un peu plus de kilom•tres pour visiter la famille ou les
amis (67 km), et encore un peu plus pour lÕagrŽment (80 km).
La durŽe dÕabsence est bien sžr tr•s corrŽlŽe avec la distance
parcourue : plus on va loin, plus on part longtemps. 

Les trois principales rŽgions de destination sont aussi les trois
rŽgions les plus importantes en terme de population : Ile de
France (14,5% des dŽplacements ˆ la journŽe), Rh™ne-Alpes
(9%), PACA (8,6%). La faible distance parcourue fait que ce
phŽnom•ne reste tr•s intra-rŽgional : les franciliens se dŽplacent
majoritairement en Ile de France, les Rh™nalpins se dŽplacent
majoritairement en Rh™ne-Alpes, ... etc.

Ainsi, 85% des dŽplacements ˆ destination de lÕIle de France
sont rŽalisŽs par des habitants de lÕIle de France. LÕautre bassin
de population dans lequel la rŽgion parisienne puise des visiteurs
est le Centre.

En Rhône-Alpes également, plus de 8 déplacements sur 10
sont le fait d’habitants de la région. Néanmoins, c’est une
destination qui attire un peu plus les régions périphériques, en
particulier la Franche-Comté, la Bourgogne et PACA.
En PACA, lÕintra-rŽgional est exacerbŽ : plus de 9 dŽplacements
sur 10 sont le fait dÕindividus rŽsidant dans la rŽgion.

LÕattachement des fran•ais ˆ la voiture est ˆ nouveau confirmŽ
dans le cadre de cette Žtude : plus de 8 dŽplacements sur 10 sont
rŽalisŽs avec ce mode de transport, le train est citŽ dans 3% des
cas, lÕautocar dans pr•s de 5%.

Origine Ile-de-France Rhône-Alpes Provence 
Côte d’Azur

Ile de France 85.8% 0.3% 0.7%
Franche ComtŽ - 6.3% 0.5%
Bourgogne 0.7% 3.8% -
Centre 4.8% - 0.3%
Rh™ne-Alpes 0.2% 83.5% 2.4%
Languedoc Roussillon - 0.4% 3.3%
Provence C™te dÕAzur - 2.4% 92.6%

Les environnements privilégiés sont à l’opposé l’un de
l’autre : la campagne et la ville.

Les deux environnements de destination les plus citŽs sont la
campagne et la ville, pour chacun des trois mois ŽtudiŽs.
NŽanmoins, la campagne est un peu moins frŽquentŽe en juillet,
au profit de la mer et de la montagne.
Soulignons Žgalement la part importante des citations ÒautresÒ
qui correspondent ˆ la visite dÕun site touristique prŽcis tel quÕun
parc de loisirs, un ch‰teau ou autre type de monument. 

Les activitŽs pratiquŽes ou le motif du dŽplacement font varier
lÕenvironnement de destination : on se rend ˆ la campagne pour
la visite ˆ la famille ou aux amis, ou pour des activitŽs
dÕagrŽment ; on se dŽplace dans un environnement urbain
davantage pour le shopping. 

La visite ˆ la famille ou aux amis est une motivation essentielle
de la mobilitŽ ˆ la journŽe.

78,8

Agrément Famille/amis Shopping Autre

Voiture du foyer

En% de déplacements

Train Autocar

Mer Campagne Lac Ville AutreMontagne

Transports 
en commun

21,2 21,2 44

83,7

3,1 4,6 2,6

37,6

78,8 56 62,4

moins de 8h.   8h et plus

Mai   Juin   Juillet

Destination

9,7 9,7

17,2

3,9 3,9

7,2

38,4
En% de déplacements

38,1

29,9

3 3
5,1

36,3 36,5
38,1

14,2 14,2 12,5
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Il Žtait demandŽ aux personnes interviewŽes dÕindiquer les
principales activitŽs pratiquŽes au cours de ce dŽplacement, ˆ
partir dÕune liste tr•s variŽe comportant une quarantaine de
modalitŽs. Les interviewŽs pouvaient citer jusquÕˆ trois activitŽs. 

Principales activités pratiquées

La visite ˆ la famille ou aux amis est la citation la plus frŽquente,
elle concerne 40% des dŽplacements ˆ la journŽe. CÕest
apparemment un ŽlŽment essentiel dans les causes des
dŽplacements, comme on lÕobserve Žgalement pour les voyages
gŽnŽrant au moins une nuit ˆ lÕextŽrieur du domicile. 
DÕautres activitŽs concernent 10 ˆ 20% des dŽplacements :
promenade, shopping, invitations spŽciales (mariage, ...).
Quelques activitŽs concernent 6 ˆ 8% des dŽplacements :
natation, gastronomie, visite de ville.
Les autres activitŽs sont plus rarement citŽes.

Des déplacements réalisés en groupe

Pr•s de 16% des dŽplacements sont rŽalisŽs seuls, et ils
concernent plus particuli•rement le shopping. 
Tous dŽplacements confondus, la taille moyenne du groupe est
cependant voisine de cinq personnes en mai et juin. Elle est plus
proche de quatre en juillet. 

Le nombre dÕindividus prŽsents est relativement important, et
sÕexplique par le fait de rŽaliser le dŽplacement avec des amis.
CÕest donc une activitŽ assez conviviale.
On ne peut pas non plus Žcarter lÕhypoth•se que certains
interviewŽs aient comptabilisŽ des personnes retrouvŽes sur
place, sans avoir fait le dŽplacement avec elles, en particulier
dans le cas de visite ˆ la famille ou aux amis car le nombre
moyen de participants au dŽplacement est alors de pr•s de six
personnes.

Trois grands types de déplacements

La typologie rŽalisŽe sur les trois mois dÕenqu•te permet
dÕidentifier trois grands types de sŽjours. Les plus nombreux sont
les sŽjours pour rendre visite ˆ la famille ou aux amis. Vient
ensuite le groupe des dŽplacements que nous avons appelŽ
dÕagrŽment, car les activitŽs pratiquŽes sont de lÕordre du loisir,
de la dŽcouverte, voire du tourisme. La troisi•me catŽgorie
correspond au shopping. 

Cette typologie est une premi•re approche de segmentation des
dŽplacements ˆ la journŽe. Elle nŽcessitera dÕ•tre affinŽe, pour
diffŽrencier un plus grand nombre de groupes, lorsque lÕŽtude
sera rŽellement mise en place, les effectifs disponibles pour
lÕanalyse Žtant plus importants. 

Les dŽplacements dÕagrŽment sont davantage le fait des urbains,
des moins de 50 ans, des foyers les plus nombreux. Les
environnements de destination sont diversifiŽs : la campagne, la
ville, la mer, et cÕest pour ce type de dŽplacement que lÕon
parcourt la plus grande distance (80 km en moyenne).

Mai et juin                      
¥ AgglomŽrations de 100.000

habitants et +,
agglomŽration parisienne

¥ 15-24 ans, 35-49 ans
¥ Etudiants
¥ Foyers de 4 personnes, 5

personnes et +

Juillet                            
¥ AgglomŽrations de 100.000

habitants et +
¥ 15-24 ans, 35-49 ans
¥ Professions intermŽdiaires,

employŽs et Žtudiants
¥ Foyers de 3, 4, 5 personnes

et +
>DurŽe moyenne : 10h08
> Distance aller moyenne : 80 km
> Environnements de prŽdilection : campagne, ville, mer
> Taille du groupe : 4,6 personnes
> Principales activitŽs : promenade, famille/amis, natation,

shopping, visite de ville.

40,1

Famille
amis

Promenade Shopping Invitations Natation Gastronomie Visite 
de ville

17,8
14,8

10,2
7,6

6,2 6
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Les dŽplacements pour rendre visite ˆ la famille ou aux amis ou
pour rŽpondre ˆ une invitation spŽciale (mariage, f•te de
famille, ...) sont les plus nombreux. Ils sont moins le fait des
jeunes que lÕagrŽment, mais sont davantage rŽalisŽs par les plus
‰gŽs. Ils concernent aussi bien des personnes seules que des
foyers nombreux. LÕenvironnement de prŽdilection est la
campagne ou la ville. 

Les dŽplacements pour faire du shopping concernent davantage
les ruraux ou les rŽsidents de lÕagglomŽration parisienne, les
femmes, les moins de 35 ans, les foyers les moins nombreux (1 ˆ
3 personnes).
Ils sont bien sžr essentiellement ˆ destination de la ville, et lÕon
parcourt la plus faible distance pour sÕy rendre : 60 km en
moyenne. 
Enfin, rappelons que le mois de juillet se distingue toujours des
mois de mai et juin. On peut supposer que les attentes des
personnes concernŽes sont sensiblement diffŽrentes : le
dŽplacement ˆ la journŽe est un substitut des vacances.

Mai et juin                      
¥ Ruraux, agglomŽration

parisienne
¥ 15-24 ans, 25-34 ans
¥ Foyers de 1 ˆ 3 personnes. 

Juillet                            
¥ Ruraux
¥ Femmes
¥ 15-24 ans, 25-34 ans
¥ Etudiants
¥ Foyers de 3 personnes

> DurŽe moyenne : 8h10
> Distance aller moyenne : 60 km
> Environnements de prŽdilection : ville
> Taille du groupe : 2,8 personnes
> Principales activitŽs : famille/amis, formalitŽs

administratives, promenade, santŽ, 
visite de ville.

Mai et juin                      
¥ 25-34 ans, 50-64 ans
¥ Professions intermŽdiaires,

employŽs, ouvriers
¥ Foyers de 1 ˆ 3 personnes. 

Juillet                            
¥ AgglomŽration parisienne
¥ 35-49 ans
¥ Ouvriers, inactifs
¥ Foyers de 1 personne, 5

personnes et +

>DurŽe moyenne : 10h14
> Distance aller moyenne : 67 km
> Environnements de prŽdilection : campagne, ville
> Taille du groupe : 5,5 personnes
> Principales activitŽs : promenade, shopping.
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� Les pratiques culturelles 
des Français

Enquête menée par le Département des Etudes et de la Prospective du
Ministère de la Culture et de la Communication sur un échantillon 
de 3 000 individus de 15 ans et plus.
Effectuée entre le 1er mars et le 18 avril 1997, dans 250 points 
de France. Il comportait 128 questions à réponses multiples.

Nos habitudes en chiffres

Ils ont été au moins une fois dans l’année ...
Au cinŽma : 49% (+ 0%)*
A une f•te foraine : 48% (+ 3%)
Au musŽe : 33% (+ 3%)
Dans une biblioth•que : 31% (+ 8%)
Dans un monument historique : 30% (+ 2%)
A un spectacle des arts de la rue : 28%
Au zoo : 26% (+ 3%)
A un spectacle sportif : 25% (+ 0%)
A un spectacle dÕamateur : 20% (+ 6%)
Dans un parc dÕattractions : 18% (+ 4%)
Au KaraokŽ : 18%
Au thŽ‰tre : 16% (+ 2%)
Au cirque : 13% (+ 4%)
A un spectacle de danse : 8% (+ 2%)

N’ont jamais été de leur vie ...
Au cinŽma : 5%
Au cirque : 23%
Dans un musŽe : 23%
Dans un monument historique : 29%
Au thŽ‰tre : 43%
Dans une galerie dÕart : 66%
A un spectacle de danse : 68%
A un concert de musique classique : 72%
A un concert de rock : 74%
A un opŽra : 81%

* Ecart par rapport à l’enquête de 1989
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� Les pratiques de loisirs des
Franciliens en Ile-de-France

Synthèse de l’étude réalisée 
par l’Institut français de Démoscopie 
pour l’ORTIF 
2001
Extraits

En 1996, LÕObservatoire RŽgional du Tourisme dÕIle-de-France a
confiŽ ˆ lÕInstitut fran•ais de DŽmoscopie une Žtude sur les
pratiques de tourisme et de loisirs des franciliens en Ile-de-
France.

Selon les informations qui nous avaient ŽtŽ communiquŽes alors,
8% des sŽjours des Franciliens sÕŽtaient dŽroulŽs en Ile-de-
France en 1994.
En 2000, il semble que cette proportion dŽpasse les 11%, soit
une Žvolution sensible.

Le passage aux 35 heures, qui touche bon nombre de Franciliens
actifs et dont on sait quÕil est susceptible dÕavoir un fort impact
sur les pratiques de loisirs est un changement important
expliquant peut-•tre en partie cette Žvolution.

Dans ce contexte, et dans la mesure o• le schŽma rŽgional du
tourisme et des loisirs a dŽfini comme axe majeur dÕactions, le
tourisme et les loisirs des Franciliens en Ile-de-France, une
rŽactualisation des donnŽes obtenues en 1996 appara”t
aujourdÕhui particuli•rement utile.

Leurs principales activités de loisirs pratiquées au moins une
fois par semaine :

- lire : 84% 
- regarder la tŽlŽvision : 81%
- se promener, marcher : 72%
- pratiquer une activitŽ sportive : 46%

Des activités de plus en plus présentes dans la vie des
Franciliens : 

- le bricolage : 27%
- le jardinage : 22%

Mais aussi :
- participer ˆ une association : 19%
- se promener ˆ vŽlo : 17%
- dessiner, peindre, sculpter : 10%
- jouer de la musique : 9%
- chasser, p•cher : 2%

Les loisirs qu’ils pratiquent dans leur région :
- restaurant : 91%
- cinŽma : 79%
- musŽes/expositions : 67%
- salon/foire : 64%
- thŽ‰tre /concert : 61%
- visiter un monument historique : 56%
- se rendre  ˆ des manifestations locales : 46%
- se rendre dans un parc dÕattraction : 43%
- se promener, pique-niquer : 38%
- visiter une ville : 37%
- se  rendre dans une base de loisirs : 26%
- pratiquer une activitŽ nautique : 6%
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L’organisation des loisirs en Ile-de-France

LÕorganisation des loisirs des Franciliens se décide peu de jours
à l’avance : 54%, quand ce nÕest pas au dernier moment : 44%

Pour choisir leur lieu de loisirs :
19% sont conseillŽs par des parents ou amis 
3%   utilisent des sources dÕinformation directement

touristiques (brochures)
4%   utilisent les offices de tourisme

45%  se fient principalement aux journaux et aux
magazines gŽnŽralistes

30%  se fient ˆ la presse spŽcialisŽe.

Profil des Franciliens pratiquant des activités sur Internet directement  liées aux vacances et aux loisirs
Base en 2001 : 398 franciliens utilisant Internet à domicile ou ailleurs au moins une fois par mois

Rechercher des
informations pour vos
vacances

Rechercher des
informations pour vos loisirs
ou ceux de vos enfants

Commander, acheter en
ligne vos voyages, vacances

Commander, acheter en
ligne vos places de cinŽma,
thŽ‰tre

% - oui

58

57

24

17

+

CDF Cadres supŽrieurs (71%)
Les Yvelines (74%)

15/24 ans (66%)
CŽlibataires (64%)
La Seine-Saint-Denis (75%)

25/34 ans (32%)
CDF cadres supŽrieurs (32%)
Paris (38%)/La Seine-Saint-Denis (36%))

25/34 ans (23%)
CDF cadres supŽrieurs (22%)

-

35/49 ans (50%)/65 ans et + (49%)
CDF Agr., artisans, commer•ants (39%)
RetraitŽs (35%)
LÕEssonne (32%)/La Seine-et-Marne (37%)

50 ans et + (14%)
CDF Agr., artisans, commer•ants (6%)
4 personnes au plus au foyer (18%)
Le Val de Marne (12%)

Les Etudiants/Žl•ves (6%)
LÕEssone (2%)

Bases ensemble des Franciliens   Total au moins une fois par semaine                  Total au mois une fois par mois
(800 en 2001 et 1000 en 1996) 2001 1996 2001 1996
Regarder la tŽlŽvision 81% 83% 82% 84%
Lire (livres, magazines, journaux) � 84% 81% 86% 84%
Se promener ˆ pied, marcher � 72% 66% � 79% 76%
Pratiquer une ou plusieurs activitŽs sportives 46% 47% 53% 51%
Jouer de la musique 9% 11% 11% 12%
Participer ˆ une association, quelle quÕelle soit 19% 18% 28% 26%
Bricoler � 27% 24% 37% 36%
Dessiner, peindre, sculpter 10% 8% 13% 11%
Jardiner � 22% 19% � 30% 25%
Se promener ˆ vŽlo, faire du cyclisme 17% 18% 27% 28%
Chasser, p•cher 2% 3% 4% 4%
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Notoriété des sources d’informations sur les loisirs

Quelles sont les sources d’informations sur les loisirs en Ile-de-France que vous connaissez, ne serait-ce que de nom, que vous les utilisiez ou non ?

Bases en 2001 et en 1996 : 800 et 1000 Franciliens de 15 ans et plus

Les journaux, les magazines Comité d’EntrepriseComité d’Entreprise

Le Minitel

Mairie, Conseil Général

Affichage (rue, métro, …)

Publicité (sp), prospectus

Autres sources

NSP

48
46

2
3

1
5

10

9

4

28
4

13
12

31
26

22
21

19

19
19

14
11

4
4

3
5

3
43

3

La presse spécialisée (l’Officiel des Spectacles, Pariscope, Zurban, Nova)

La télévision

Internet

Le bouche à oreille, famille, amis

La radio

Les Offices du Tourisme

Les guides touristiques

Les Syndicats d’initiative

Une association

2001   1996

6,2 sources
dÕinformations sont
citŽes en moyenne
en 2001

Les sept familles franciliennes :

A partir de lÕenqu•te effectuŽe aupr•s de 1000 Franciliens ‰gŽs
de 15 ans et plus, un regroupement, basŽ sur les pratiques
similaires de tourisme et de loisirs, a permis de classer les
consommateurs de tourisme et de loisirs en sept familles types
qui sont :

- les Òsans loisirsÒ : 24%

- les Òsorties ŽvŽnementsÒ : 19%

- les Òloisirs culturelsÒ : 17%

- les Òplein air familles Ò : 13%

- les Òcasaniers Ò : 11%

- les Òsorties jeunes Ò : 8%

- les Òautour de la maisonÒ : 8%
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Conclusion

1. Les Franciliens sont plus nombreux quÕen 1996 ˆ estimer avoir
assez de temps ˆ consacrer aux loisirs, particuli•rement parmi
les actifs bŽnŽficiant de la RTT.

2. Les loisirs servent ˆ se reposer, ˆ sÕoccuper de soi-m•me (se
cultiver, faire du sport, sÕŽvader...) de la famille, des amis.

3. Les activitŽs pratiquŽes dans la rŽgion restent les m•me quÕen
1996 : restaurant, cinŽma, musŽes, expositions, thŽ‰tre,
concertÉ Seulement 27% des Franciliens souhaiteraient
pratiquer dÕautres activitŽs pour leurs loisirs.

4. Le consommateur de tourisme et de loisirs est aussi un
consommateur tout court et int•gre les comportements, tel
que le ÒzappingÒ permanent. Il cherche des activitŽs multiples
et variŽes offertes simultanŽment : culture, nature, sport,
gastronomie... SÕy m•le un besoin dÕautonomie, qui se traduit
par la volontŽ dÕorganiser soi-m•me son sŽjour, choisir
librement ses activitŽs.

5. La recherche dÕinformation nÕest pas nŽcessairement
scientifique. Le touriste fait surtout confiance ˆ la presse,
ainsi quÕˆ sa famille et ses amis. Son utilisation des sources
dÕinformation directement touristique reste marginale. En
2001, Internet est citŽ comme source dÕinformation sur les
loisirs par 2 Franciliens su 10.

6. Le comportement Òloisirs ŽvŽnementÒ est une nouveautŽ
importante. En fait, si le loisir est associŽ au repos, il est aussi
vŽcu comme un moment o• lÕon peut vivre des choses
inhabituelles : dŽcouvertes, sensations et Žmotions nouvelles,

enrichissement. AjoutŽe ˆ des budgets sans cesse restreints, la
sortie ŽvŽnement est significative dÕune dŽpense impulsive,
ponctuelle et forte. Elle est aussi le rŽsultat dÕune
communication de plus en plus ŽvŽnementielle et
sensationnelle...

7. Un autre comportement Žmergeant est un fort repli sur soi.
Plus que le c™tŽ ÒcocooningÒ, le c™tŽ ÒterrierÒ devient une
tendance marquŽe pour certains. LÕŽpicentre de leur horizon
est la maison (ou la rŽsidence secondaire). Cette restriction
spatiale est favorisŽe par les nouvelles technologies (Internet,
c‰ble...), qui font entrer  ÒlÕextŽrieurÒ ˆ ÒlÕintŽrieurÒ. Ainsi, en
Ile-de-France, 35% des personnes ont une pratique casani•re
et/ ou sans loisir, du temps libre.

8. Dans le cas spŽcifique de lÕIle-de-France, ses habitants se
rŽv•lent •tre les premiers consommateurs de tourisme en
France. Cette pratique se traduit de plus en plus par des
sorties de week-ends ou de courts sŽjours. Par ailleurs, les
franciliens sont de plus en plus friands dÕun tourisme nature,
qui a dŽsormais dŽtr™nŽ le tourisme culturel.

9. Le francilien a beaucoup de loisirs, mais sa palette est rŽduite
et peu changeante. Il va souvent aux m•mes endroits et dort
tr•s rarement en dehors de chez lui, lorsquÕil est en Ile-de-
France.

Il est pourtant persuadŽ quÕil y a des choses ˆ faire, et que
lÕIle-de-France est une rŽgion privilŽgiŽe en mati•re de loisirs.
Mais il en profite peu et conc•de quÕil conna”t mal sa rŽgion
(59%).

Il reste potentiellement intŽressŽ par une information sur les
sites et les activitŽs insolites, originales et ÒfacilesÒ.

Enfin, le principal bŽmol ˆ toute activitŽ demeure les
embouteillages, qui, pour 60% des Franciliens constituent un
frein en mati•re de loisirs.
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� Les loisirs des enfants 
et des jeunes,
entre demandes ordinaires 
et offres spécifiques

Les Cahiers du DSU 

(Centre de Ressources et d’Echanges 

pour le développement social et urbain - Rhône-Alpes)

décembre 1999

Extrait

Sondage exclusif CSA / les francas - étude réalisée du 18 au 29 octobre

1999, en face à face auprès d’un échantillon national représentatif de 652

enfants et adolescents de 8 à 14 ans. Méthode des quotas.

Synthèse du CSA

Définition du temps libre pour les 8-14 ans

¥ Jeux ou retrouvailles avec les copains/copines : 91%

¥ Temps passŽ devant la tŽlŽvision ou les jeux vidŽo : 90%

¥ CinŽma : 87%

¥ Vacances avec les parents : 87%

¥ Ecouter de la musique : 85%

¥ Se promener : 82%

Satisfaction globale quant aux activitŽs pratiquŽes pendant le

temps libre : 87% des enfants interrogŽs apprŽcient ce quÕils

font ; Toujours : 37% ; Souvent : 50%

Pour 36% des 8-14 ans Òaller dans un centre de loisirsÒ nÕentre

pas dans la dŽfinition du temps libre.

Plus dÕun tiers des 8-14 ans dit aller dans un centre de loisirs,

dont 14%, ÒsouventÒ

NouveautŽ, prix et proximitŽ constituent les attentes relatives

aux centres de loisirs

Les attentes se concentrent dans les activitŽs ˆ mettre en place :

¥ Òproposer des activitŽs nouvellesÒ

¥ Òdonner la possibilitŽ dÕy aller ˆ nÕimporte quelle heureÒ

Diagnostic 

La ville de Bourg-en-Bresse (Ain) a engagŽ en avril 1998 un Žtat

des lieux des actions menŽes dans le domaine des loisirs,

Žducatifs et pŽriscolaires (de 4 ˆ 16 ans) et de lÕanimation

prŽvention jeunesse en vue de dŽfinir sa politique enfance

jeunesse.

Le diagnostic a confirmŽ la dispersion de lÕoffre et mis en

Žvidence certaines faiblesses.

Comme dans beaucoup dÕautres villes, lÕoffre de loisirs est

segmentŽe et fragmentŽe par tranche dÕ‰ge et type dÕoffre.

Les relais entre les diffŽrentes structures de loisirs sont

insuffisants, de m•me quÕentre les projets dÕŽcole et les actions

dÕaccompagnement scolaire.

> Des équipements et des actions éducatives peu coordonnés.
Une multitude de structures ou dÕŽquipements couvrent la

commune dans les domaines sportifs, culturels, socioculturels.

Les associations sportives et culturelles (environ 200) font

preuve de dynamisme et drainent de nombreux enfants (plus 

de 4 500 pratiquants de 6-16 ans pour le sport). A noter le

dŽveloppement hors murs pour les structures culturelles,

lÕimportance des actions dÕaccompagnement scolaire mais peu

coordonnŽes avec les projets dÕŽcole, des centres de loisirs

sÕadressant ˆ un public de 4-16 ans le mercredi, en soirŽe et

pendant les vacances scolaires, des centres de vacances, des

actions pŽriscolaires considŽrŽes comme passerelles vers le

temps libre...
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> Des pratiques de loisirs différenciées selon les âges
(enquête réalisée auprès d’une centaine de jeunes)

- les 6-10 ans passent leur temps libre avec leurs parents en

loisirs organisŽs ou en pratiquant un sport en club.

- les 11-13 ans frŽquentent moins les loisirs organisŽs. Ils

souhaitent se dŽmarquer des plus jeunes. Avides de produits de

consommation, ils recherchent des activitŽs en vogue fondŽes

sur les jeux vidŽos et les sports mŽdiatisŽes (basket, foot, skate,

roller, danse, fitness), la musique et la lecture des revues.

ÒLa libertŽ de choix, la libertŽ de se rendre sur les lieux. En

opposition ˆ lÕŽcole, les activitŽs ne doivent •tre ni imposŽes

unilatŽralement, ni obligatoires et programmŽes de mani•re

ŽchelonnŽe. La notion de dŽcouverte, de relation conviviale avec

lÕadulte et un cožt faible sont recherchŽsÓ.

> Les jeunes : compromis entre l’offre de loisirs structurée et
les pratiques de loisirs ?
Les Òespaces jeunesÒ sont des espaces de rencontre rŽcents plus

ou moins formels entre adultes (animateurs, Žducateurs) et des

jeunes. (...) NŽs dans les quartiers en DSU, ils visaient la gestion

des risques avec un objectif de prŽvention sociale affirmŽ. Leur

expŽrience montre la pertinence de :

- rŽflŽchir ˆ des modes dÕintervention diffŽrents : sortir dÕune

vision catŽgorielle et segmentŽe et dÕune logique de structure

pour sÕattacher aux besoins et demandes du public ;

- recenser les actions autour de lÕaccueil et de lÕoffre Žducative

et autour de p™les multi publics (brassage des gŽnŽrations) ;

- penser le loisir dans sa globalitŽ en crŽant des espaces

rŽcrŽatifs dans la ville permettant lÕappropriation du loisir de

mani•re spontanŽe.
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� Les enfants et les jeunes dans
l’agglomération lyonnaise

Les Cahiers Millénaire3 - n°16 - novembre 1999
Extraits

La mission Prospective et Stratégie d’Agglomération du Grand
Lyon a conduit fin 1999  une étude sur les enjeux liés à la jeunesse
dans l’agglomération lyonnaise. Parmi les préoccupations mises
en lumière dans cette étude, les loisirs occupent une place
importante. 
Cette réflexion s’est appuyée sur une étude menée par Junior City
(cabinet d’étude et de conseil spécialisé dans l’univers des
enfants, des jeunes et de la famille) à l’occasion de laquelle de
nombreux jeunes et leurs parents ont été interrogés et se sont
exprimés librement au cours de 12 tables rondes.

“ Une agglomération attractive “

Les enfants, les jeunes et leurs parents de la rŽgion lyonnaise qui
ont ŽtŽ interrogŽs dans les tables rondes apprŽcient les
avantages culturels de la grande ville, tout en dŽplorant parfois
le manque dÕinformation, le cožt des transports et en dŽsignant
du doigt les probl•mes liŽs ˆ la sŽcuritŽ qui semblent une
prŽoccupation dominante.

Lors des diffŽrentes tables rondes, Lyon est apparue comme une
ville dotŽe dÕun fort capital culturel et dÕun riche patrimoine, qui
Žvoquent une certaine qualitŽ de vie. Cependant, cette qualitŽ
semble altŽrŽe par les probl•mes de circulation. (...)

LÕagglomŽration attractive sur le plan culturel sait sÕadresser aux
enfants. Les musŽes, les thŽ‰tres, les lieux dÕexposition m•nent
une politique active en direction des plus jeunes et leurs
proposent des activitŽs adaptŽes ˆ leur ‰ge m•lant dŽcouverte et
plaisir pour un meilleur acc•s ˆ la culture. ÒA notre ‰ge, on
sÕennuyait dans les musŽes ; maintenant, cÕest diffŽrent : on sait
les intŽresser et surtout les faire participerÒ, note un parent lors
dÕune table ronde. (...)

> Le point de vue des enfants
En ce qui concerne les enfants, il ne peut y avoir un point de vue
unique. En fonction de leur ‰ge, ils ont des envies et des centres
dÕintŽr•t spŽcifiques qui dŽterminent leur jugement. Leur
journŽe sÕorganise diffŽremment selon les ‰ges. Ainsi, dÕapr•s
lÕINSEE, pour les 7-11 ans, le sommeil occupe 41% de leur temps,
tandis quÕils passent 10% du temps ˆ lÕŽcole, 22% ˆ jouer et
14% ˆ regarder la tŽlŽvision. Les 12-18 ans quant ˆ eux voient
43% de leur journŽe occupŽs au sommeil et ˆ la toilette, ils
consacrent 21% du temps au travail scolaire, 20% aux loisirs
(dont 8% ˆ la tŽlŽvision et 2% au sport), 9% aux t‰ches
domestiques et 7% aux repas (contre 8% pour les 7-11 ans).

Apr•s 16 ans, les loisirs et les sorties prennent beaucoup de
place. Les jeunes se montrent satisfaits de lÕoffre lyonnaise. Ils
vivent de moins en moins sur leur quartier, se dŽplacent pour
satisfaire leur curiositŽ. Ils prennent aussi conscience du cožt
des choses et lÕargent devient une prŽoccupation importante que
ce soit dans le domaine des Žtudes ou dans celui des loisirs. 

En dŽpit dÕune grande disparitŽ en fonction des communes,
lÕoffre en mati•re de loisirs est relativement Žtendue. Les
Lyonnais souhaitent cependant une meilleure prise en compte de
la famille dans la politique tarifaire notamment en ce qui
concerne le sport : ÒcÕest vrai que cÕest parfois dŽgressif si on
inscrit plusieurs enfants ; mais ils ne font pas tous la m•me
chose ; il faudrait que ce soit centralisŽ ou organisŽ autrementÒ,
propose un parent.
LÕaccueil des enfants pendant les vacances scolaires laisse ˆ
dŽsirer et les habitants de lÕagglomŽration aspirent ˆ la crŽation
ou au dŽveloppement de certains Žquipements comme des
piscines, des salles multisports ˆ prix abordables, des pistes de
skate ou de roller et des cinŽmas dans les communes
pŽriphŽriques. Enfin, le dŽveloppement de festivitŽs et
dÕanimations pour les jeunes dans les quartiers est vivement
souhaitŽ : Òdes animations pour jeunes dans nos quartiersÒ.
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> A chaque âge ses loisirs
Selon une Žtude de lÕIED rŽalisŽe en 1995, lÕenfant citadin, entre
4 et 10 ans regarde beaucoup la tŽlŽvision (90%), joue avec une
console vidŽo ou un ordinateur (50%). 84% font du vŽlo et 41%
font du sport dans un club. 

Entre 11 et 18 ans, dÕapr•s une Žtude de lÕInserm qui date de
1993, la tŽlŽvision perd un peu de son impact et ils ne sont plus
que 83% ˆ la regarder souvent. En revanche 45% vont au
cinŽma souvent et 60% font du sport en dehors de lÕŽcole. 20%
tra”nent dans les rues.

De 15 ˆ 25 ans, comme le montre une Žtude du CNRS effectuŽe
en 1994 par P.G. Costin, la vie sociale sÕorganise en dehors de la
famille. 77% des jeunes sortent entre eux mais 23% restent
isolŽs. Globalement, les centres dÕintŽr•t Žvoluent beaucoup
avec lÕ‰ge mais aussi avec le sexe. Les 3-9 ans Žvoluent dans un
univers ludique, dÕapprentissage et de socialisation. Les activitŽs
sportives et de plein air les comblent. A partir de 10 ans et
jusquÕˆ 13 ans, la diffŽrenciation entre les sexes commence ˆ se
faire sentir. Les gar•ons gardent un pied dans lÕenfance et
privilŽgient toujours les jeux dÕextŽrieur et les activitŽs sportives,
tandis que les filles abordent rŽsolument lÕadolescence prŽfŽrant
les discussions avec les copines, Žcouter de la musique ou
sÕintŽresser ˆ la mode.

A partir de 14-15 ans, la vie de groupe prend toute son
importance et les amis et la musique sont les principaux centres
dÕintŽr•t.

Adolescent cherche espace ludique

> Les jeunes ont des désirs et les expriment.
Mais il convient de sÕinterroger sur la mani•re dont ces pratiques
sociales et ludiques peuvent sÕinscrire dans la ville. Les
sociologues constatent que les espaces ludiques deviennent
rares en milieu urbain et que ceux qui restent souffrent aux yeux
des jeunes dÕune image trop rationnelle. Leurs r•gles de
fonctionnement dŽfinies demeurent un frein ˆ leur autonomie.
ÒOnt disparu aujourdÕhui ces terrains vagues o• les uns et les
autres pouvaient se livrer ˆ des jeux improvisŽsÒ, explique Michel
Fize. ÒFini le temps o• lÕon avait encore le loisir de construire des
cabanes en pleine ville, de faire du feu, de jouer avec toutes
sortes dÕobjets, loin de la circulation automobile ! Finis les
terrains dÕaventure, o• enfants et adolescents pouvaient se livrer
ˆ une activitŽ spontanŽe en toute libertŽ !Ó

Disparus aussi ces vieux quartiers au tracŽ organique qui
permettaient la fl‰nerie, stimulaient les sens, favorisaient la
sociabilitŽ enfantine et adolescente en multipliant les espaces de
rencontre ! Dans la ville moderne, il nÕy a plus de place pour les
groupes informels, plus de lieux pour se livrer ˆ des expŽriences,
pour se sentir grandir avec ses pairs. Espaces de jeux rares.
Espaces existants partout normalisŽs, assignŽs, ŽtiquetŽs
ÒjeunesÒ. Espaces donc, souvent rejetŽs par des adolescents en
qu•te dÕautonomie, dŽsireux de sÕaffranchir de la tutelle de
lÕadulte (mais pas nŽcessairement de sa prŽsence). Pourtant, il
semble que ce ne soient pas tant les structures socio-Žducatives,
sportives, qui sont refusŽes, que leur mode de fonctionnement
ou une relation (encore trop souvent hiŽrarchique) ˆ lÕadulte. les
adolescents rŽclament de la souplesse, tant dans les
Žquipements, qui doivent •tre amŽnageables ˆ leur convenance,
dŽmŽnageables au besoin, que dans les hommes : animateurs,
Žducateurs É, dont ils attendent des rapports de collaboration et
de dialogue. Mais, ne nous y trompons pas, ils rŽclament aussi

une place dans la rue, la facultŽ de jouir des espaces urbains, dÕy
rŽintroduire la fonction du jeu. (...)

> Une offre restrictive
Les parents des enfants de moins de 6 ans se plaignent de la
pauvretŽ de lÕoffre, ceux qui ont des enfants entre 11 et 13 ans
notent le manque de centre de loisirs. En revanche, les parents
des 6-10 semblent satisfaits.

Le cožt des activitŽs est en gŽnŽral per•u comme prohibitif pour
les familles les plus modestes ou celles qui ont plus de deux
enfants. Ce probl•me est surtout relevŽ ˆ propos des vacances
scolaires. Des sŽjours hors de Lyon ou des stages ˆ la semaine
sont souvent proposŽs mais les parents ne peuvent pas toujours
en payer le cožt. Lˆ aussi, on per•oit de grandes disparitŽs entre
les communes. Certaines communes proposent des activitŽs
dans les locaux de lÕŽcole. Cette offre est apprŽciŽe par son cožt
modique et rŽsout le probl•me des dŽplacements.

LÕenfant peut Žgalement changer dÕactivitŽs ˆ intervalle rŽgulier
ce qui lui permet, tout en restant dans un m•me lieu, en
lÕoccurrence lÕŽcole, de dŽcouvrir des choses nouvelles.

En mati•re dÕŽquipements, les efforts accomplis sont reconnus,
comme par exemple le dŽveloppement des pistes cyclables. Mais,
ils regrettent que la plupart des Žquipements soient monopolisŽs
par les clubs sportifs, ne permettant pas ainsi aux enfants dÕy
accŽder librement. M•me si les communes sont bien ŽquipŽes, de
nombreux parents sont obligŽs de se dŽplacer pour des questions
de cožt. Les piscines de Caluire, Garibaldi, Tassin ou
Charbonni•res sont jugŽes trop cožteuses.



>Des demandes et des offres : diversité et imagination
R E G A R D S  S U R  L E S  P R A T I Q U E S  E N  R É G I O N  U R B A I N E  D E  L Y O N

t
a

b
le

 r
o

n
d

e
 I

II.5
3

> Des espaces verts inadaptés à l’enfant
Dans lÕensemble, les parents sollicitŽs dans les tables rondes, se
montrent insatisfaits des espaces verts et des espaces de jeux qui
leur sont proposŽs. Ils les trouvent inadaptŽs aux besoins des
enfants et des familles. Le Parc de la T•te dÕOr notamment fait
lÕobjet de nombreuses critiques : impossibilitŽ de jouer sur les
pelouses, de pratiquer le vŽlo en famille apr•s 12h30. (...)

Heureusement, lÕagglomŽration lyonnaise a toujours ˆ sa porte
une campagne accessible rapidement o• ÒlÕon peut prendre
facilement un bol dÕairÒ, o• des circuits de promenades pŽdestres
et cyclistes ont ŽtŽ amŽnagŽs. Si les parents ont parfois du mal
ˆ organiser les loisirs de leurs enfants, ce nÕest cependant pas un
probl•me dÕoffre. Mais lÕinformation circule mal ou trop
lentement. Il en va de m•me pour lÕactualitŽ culturelle. En effet,
sur ce plan, Lyon a de nombreuses possibilitŽs et les parents se
montrent satisfaits de lÕexistant. Ils nÕhŽsitent pas ˆ se dŽplacer
dans toute lÕagglomŽration du musŽe Guimet au PlanŽtarium de
Vaulx-en-Velin en passant par Captiva ˆ la Duch•re. La Maison
de la Danse, le TJA ou le ThŽ‰tre T•te dÕOr Ò•a nÕest jamais tr•s
loin, Lyon nÕest pas ParisÒ. Si la distance nÕest pas un frein, le cožt
en reste un et certains voudraient voir se mettre en place une
vŽritable politique familiale en mati•re culturelle.

> Des enfants globalement satisfaits
Les enfants et les jeunes de lÕagglomŽration qui ont participŽ aux
diffŽrentes tables rondes, se montrent plut™t satisfaits de lÕoffre
en mati•re de loisirs. Bien sžr, ils Žmettent quelques critiques et
ont des demandes qui, ˆ leurs yeux, devraient pouvoir se rŽaliser
dans une grosse agglomŽration, dynamique et ouverte aux
projets. 

Les 6-10 ans, tr•s actifs, friands dÕactivitŽs diverses et multiples
sont heureux de ce qui leur est proposŽ m•me si certains se

voient refuser lÕacc•s ˆ certaines activitŽs en raison de leur cožt.
Leurs loisirs ne sont dÕailleurs pas uniquement basŽs sur la
consommation dÕactivitŽs. LÕordinateur ou les jeux vidŽos sont en
bonne place ainsi que le temps passŽ avec les copains ˆ la
maison ou chez eux. Les grands-parents sont tr•s prŽsents et les
enfants Žprouvent du plaisir en leur compagnie. Ils se sentent
aimŽs, choyŽs et cÕest pour eux lÕoccasion de faire des activitŽs
nouvelles ou diffŽrentes. En grandissant, ils continuent ˆ juger
leurs loisirs positivement. 

Jusque vers 13 ans environ, ils pratiquent tous un ou deux sports
en dehors de lÕŽcole. Les jeunes, plus particuli•rement dans les
milieux favorisŽs, font en plus de la musique ou de la danse.
Quelque soit leur ‰ge, les structures en place leur conviennent.
Ils apprŽcient la prŽsence de stades, de piscines municipales, de
terrains de foot ou de centres multisports loisirs. En revanche
lÕabsence de piste de skate ou de rollers ˆ Lyon est souvent
dŽnoncŽe. CÕest une attente forte chez eux. 
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� Extraits de l’observatoire 
du tourisme urbain
dans la région lyonnaise

Partenaires : Comité Régional du Tourisme, 
Comité Départemental du Tourisme, 
Office du Tourisme du Grand Lyon, 
Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon, 
INSEE.
Novembre 2001

Les musées

Fréquentation des principaux musées de Lyon depuis 1996

Sources : CDT Rhône, CDT Ain, 1 : en travaux ; 2 : ouverture en 1990 ; 3 : ouverture en 1992 ; 4 : travaux en 1995 ; 5 : ouverture du musée en octobre 1996.

Visiteurs comptabilisés 1996 1997 1998 1999 2000 2000/99
Tourisme urbain
MusŽe des Beaux Arts 180 680 190 776 380 180 284 989 261 020 - 8 %
Institut Lumi•re (1) 65 259 84 343 76 978 120 241 NS/
Museum dÕHistoire Naturelle 86 332 74 343 77 627 110 815 131 379 +19 %
MusŽe gallo-romain 69 078 72 461 80 925 84 600 75 590 - 11 %
MusŽe des Tissus et des Arts dŽcoratifs 73 530 71 299 75 679 79 265 97 054 + 22 %
MusŽe Saint Romain en Gal (5) 39 695 106 977 88 317 75 685 70 935 - 6 %
MusŽe dÕArt Contemporain (4) 8 461 * 71 766 70 239 89 000 + 27 %
MusŽe Malartre (autom.) 79 974 68 291 63 404 54 125 57 095 + 6 %
Centre dÕHistoire RŽsistance 
et de la DŽportation (3) 47 158 62 210 58 150 53 779 58 979 + 10 %
Ch‰teau de la PoupŽe (2) 49 607 38 933 53 510 53 457 59 340 + 11 %
MusŽe Historique Gadagne 
et de la Marionnette 31 631 32 169 33 054 38 867 32 406 - 17 %
MusŽe de PŽrouges 37 904 36 527 35 910 35 400 22 000 - 38 %
Maison des Canuts 35 000 34 134 36 254 32 970 32 547 - 1 %
MusŽe des Automates nc nc nc 22 206 21 221 - 4 %
MusŽe de lÕImprimerie 11 278 18 965 16 469 19 833 17 708 - 11 %
MusŽe des Hospices Civils de Lyon 6 320 9 232 9 721 12 610 7 701 - 39 %
Couvent Le Corbusier - - - 7 772 8 525 + 10 %
MusŽe des Sapeurs Pompiers 11 000 10 007 7 477 7 539 6 875 - 9 %
MusŽe Africain - 5 279 2 024 5 260 2 630 - 50 %
MusŽe Urbain
Total 716 697 813 24 1 071 914 1 113 691 1 052 005 - 5,5 %
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Le MusŽum dÕHistoire naturelle, le MusŽe des Tissus et des Arts
dŽcoratifs, et le MusŽe dÕArt Contemporain ont connu les
meilleures progression de frŽquentation.

En ce qui concerne la baisse de frŽquentation depuis 1999 au
MusŽe des Beaux Arts, elle sÕexplique par le fait que 1998 Žtait
une annŽe exceptionnelle ! En effet, cÕŽtait lÕannŽe de lÕouvertu-
re du musŽe, de lÕexposition MATISSE (de rayonnement national,
voire international), de lÕexposition Raoul DUFFY et en m•me
temps, le musŽe a hŽritŽ des Ïuvres donnŽes par Jacqueline
DELUBAC.
Le dŽveloppement de la frŽquentation du MusŽe dÕHistoire
Naturelle en 1999 et 2000 est liŽ ˆ sa politique dÕexpositions
temporaires.

> Etude de la clientèle du Musée Gadagne de 1997 à 1999 :

Le musŽe a rŽalisŽ une Žtude, en 1999, permettant dÕapprofon-
dir la connaissance sur lÕorigine de ses visiteurs et lÕŽvolution de
sa frŽquentation depuis 1997.
De cette enqu•te, il ressort quÕune large majoritŽ des visiteurs du
musŽe est fran•aise (84 %) : 70 % sont rh™nalpins, 4 % sont
franciliens et 10 % viennent des autres rŽgions fran•aises.

En ce qui concerne la saisonnalitŽ, les rh™nalpins frŽquentent le
musŽe de fa•on constante toute lÕannŽe, sauf le mois de sep-
tembre qui enregistre un pic de frŽquentation : 28 % de la frŽ-
quentation annuelle, due notamment aux journŽes du patrimoi-
ne (entrŽe du musŽe, visites et ateliers gratuits). LÕŽvolution de
la frŽquentation sur les trois derni•res annŽes (1997 - 1999) est
restŽe stable pour lÕensemble des visiteurs.

La client•le Žtrang•re est pour la majoritŽ reprŽsentŽe par les
EuropŽens (53 %). Viennent ensuite, les asiatiques (19 %) et les
nord-amŽricains (16 %). Quant ˆ lÕŽvolution de cette frŽquenta-

tion les trois derni•res annŽes (1997 - 1999), elle est Žgalement
restŽe stable pour ces trois populations avec, cependant, une
lŽg•re hausse de la frŽquentation des visiteurs asiatiques et une
lŽg•re baisse des visiteurs nord-amŽricains.

Nos remerciements à la Conservatrice du Musée GADAGNE pour
ce travail.

La client•le ÒgroupeÒ reprŽsente 23 % de la frŽquentation tota-
le du musŽe, soit environ 9 000 visiteurs. Ce sont la plupart du
temps des groupes scolaires : 46 % de la frŽquentation (55 %
venant du Rh™ne, 26 % du reste de la rŽgion Rh™ne-Alpes et 20
% hors rŽgion). Viennent ensuite les groupes adultes pour 28 %
(dont 41% sont amenŽs par des tours operators) et les groupes Ò
jeune public Ò (hors scolaire) pour 24 %.

> La démarche qualité au Muséum d’Histoire Naturelle :

Le musŽe a mis en place rŽcemment une dŽmarche qualitŽ Ò le
visiteur en t•te Ò afin de mieux conna”tre son public et mieux
rŽpondre ˆ ses attentes. Dans le cadre de cette dŽmarche, des
enqu•tes sont rŽguli•rement rŽalisŽes qui permettent de dŽter-
miner lÕorigine gŽographique des visiteurs et de conna”tre leur
niveau de satisfaction sur le musŽe et sur les expositions orga-
nisŽes.

La derni•re enqu•te en date (ŽtŽ 2000) a portŽ sur 313 visiteurs
: 45 % viennent de Lyon, 30 % de la rŽgion lyonnaise hors Lyon,
20 % hors rŽgion et 5 % sont Žtrangers. Parmi ces visiteurs, 80%
sont des habituŽs des visites dans les musŽes.

Le musŽe prŽvoit dÕamŽliorer ses enqu•tes et Žventuellement de
les systŽmatiser en interrogeant chaque visiteur ˆ lÕentrŽe.



>Des demandes et des offres : diversité et imagination
R E G A R D S  S U R  L E S  P R A T I Q U E S  D E  L O I S I R S  E N  R E G I O N  U R B A I N E  D E  L Y O N

T
a

b
le

 r
o

n
d

e
 I

II.6
3

0

50000

100000

150000

200000

250000

300000

350000

400000

M
us

ée
 d

es
 B

ea
ux

 A
rts

In
st

itu
t L

um
iè

re

M
us

eu
m

 d
’H

ist
oi

re
 N

at
ur

el
le

M
us

ée
 G

al
lo

-R
om

ai
n

M
us

ée
 M

al
ar

te

CH
RD

Ch
ât

ea
u 

de
 la

 P
ou

pé
e

M
us

ée
 G

ad
ag

ne
M

us
ée

 d
e 

Pé
ro

ug
e

M
ai

so
n 

de
s 

Ca
nu

ts
M

us
ée

 d
es

 A
ut

om
at

es
M

us
ée

 d
e 

l’I
m

pr
im

er
ie

M
us

ée
 d

es
 H

os
pi

ce
s 

Ci
vi

ls 
de

 L
yo

n
Co

uv
en

t L
e 

Co
rb

us
ie

r

M
us

ée
 d

es
 S

ap
eu

rs
 P

om
pi

er
s

M
us

ée
 A

fri
ca

in

M
us

ée
 d

es
 T

iss
us

 e
t d

es
 A

rts
 d

éc
or

at
ifs

M
us

ée
 S

ai
nt

 R
om

ai
n 

en
 G

al
M

us
ée

 d
’A

rt 
Co

nt
em

po
ra

in

Fréquentation des principaux musées de 1998 à 2000

1998   1999    2000



>Des demandes et des offres : diversité et imagination
R E G A R D S  S U R  L E S  P R A T I Q U E S  D E  L O I S I R S  E N  R E G I O N  U R B A I N E  D E  L Y O N

T
a

b
le

 r
o

n
d

e
 I

II.6
4

Quelques attractions touristiques majeures

Fréquentation des principales attractions touristiques de la région lyonnaise

Visiteurs comptabilisés Sources 1996 1997 1998 1999 2000
Tourisme urbain
PlanŽtarium 1# 47 300 43 971 38 400 38 237 38 196
Guignol de Lyon 3 32 000 12 344 13 200 10 155
Lyon Vision 4 4 178 4 005 4 550 6 000 6 000
Tourisme fluvial
NavigÕinter 1 96 998 72 865 75 015 91 296 85 350
Tourisme “périphérique”
Lac des Sapins 5 257 000 250 000 245 000 230 000 220 000
Parc des Oiseaux 2 235 524 209 826 171 630 175 850
Parc de Courzieu 1 70 100 65 000 75 000 72 000 64 000
Base de loisirs de Condrieu 1 49 000 42 000 46 000 47 099 NC
Le Hameau en Beaujolais 8 101 466 101 840 101 960 101 900
Parc de Miribel Jonage 1 - 1 520 000 1 500 000 1 480 000
Centre dÕobservation de lÕ”le du Beurre 7 20 000 nc nc 20 000 20 000
Charteuse de Sainte-Croix en Jarrez. 7 10 423* 8 788* 15 400 16 340
Parc dÕattraction Walibi 6 372 900 383 559 401 688 nc
Grottes de La Balme 6 65 307 64 807 59 502 55 634

Visiteurs comptabilisés 1996 1997 1998 1999 2000

Biennale de la Danse 82 559 - 85 099 -
Biennale dÕart contemporain - 78 029 - - 110 375
Biennale Jeunes Publics - 38 756 - 33 441
Festival dÕAmbronay (1) 14 376 17 585 15 561 16 556
Festival de Jazz ˆ Vienne (2) 80 000 85 000 85 000 90 000
Festival du Vieux Lyon 7 000 7 004 7 347 8 000
Les Nuits de Fourvi•re 62 500 64 700 66 000 107 000 100 000

Sources : 1 : CDT Rhône ; 
2 : CDT Ain ; 
3 : Affaires culturelles de la ville de Lyon ; 
4 : PHILIBERT ; 
5 : Communauté de communes de Thizy Amplepuis ; 
6 : CDT Isère ; 
7 : CDT Loire ; 
8 : le Hameau en Beaujolais ; 
# Ouverture en octobre 1995.

Fréquentation des principales manifestations culturelles

Source : Association des festivals internationaux, 
CDT Ain, 
CDT Isère,
les Nuits de Fourvière.
(1) Entrée au concert seulement, et à partir de 1996, à
cela s’ajoutent les entrées à des conférences, des
répétitions ou au concert spirituel ; 
(2) Hors festival off.
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Fréquentation estimée

Olympique Lyonnais
ASVEL 120 000
Grand Prix de tennis de Lyon 60 000
Marathon 9 000

Sources : GMO, OCCADE.

Les chiffres relatifs aux frŽquentations des manifestations
sportives Olympique Lyonnais et ASVEL concernent la derni•re
saison 1999-2000.

Estimation de la fréquentation de certaines manifestations
sportives en 1999

Estimation de la fréquentation de certaines manifestations sportives en 1999
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� Extraits des bilans touristiques
départementaux de l’Ain, de l’Isère,
de la Loire et du Rhône

Sources : CDT - Observatoires du tourisme

¥ Les sites ou musŽes culturels accusent une baisse de
frŽquentation,

¥ Les sites de loisirs restent aussi attractifs quÕen 1999 malgrŽ la
mauvaise mŽtŽo de juillet.

- Y a-t-il une corrŽlation avec la lŽg•re baisse de la
frŽquentation touristique de lÕIs•re ?

- LÕactivitŽ, au  niveau national, tend ˆ se maintenir pour
les sites culturels 3 (+ 1 %) comme pour les sites non
culturels (- 1 %).

• Festivals et manifestations
Fréquentation

Festival de Jazz ˆ Vienne 80 0004

Festival de ThŽ‰tre EuropŽen ˆ Grenoble 24 500
Festival international de Folklore ˆ Voiron 17 500
Les Nuits MŽdiŽvales ˆ Saint-Antoine lÕAbbaye 16 600
Les Nuits du Folklore ˆ Montseveroux 11 000
Festival Berlioz ˆ la C™te Saint-AndrŽ 9 980
Estival du Court mŽtrage de Plein air ˆ Grenoble 6 500
Les ŽtŽs de Marnans 6 200
Sur la route de Tullins 4 000
Les Historiales de Pressins 4 000
La Foire de Beaucroissant 1 000 000

Avertissement :
L’Observatoire du Tourisme a relevé, pour l’Eté 2000, la fréquentation de
44 festivals et manifestations sur les 325 recensés en Isère par le Comité
Départemental du Tourisme.
Sont présentés ici quelques-uns des principaux festivals culturels de
Grenoble et de la Plaine et Collines. Les chiffres de fréquentation sont
communiqués par les organisateurs et diffusés sous leurs responsabilités.

1993 1999
Rh™ne-Alpes 28% 43%
RŽgion Parisienne 16% 11%
Bourgogne 6% 7%
Nord Picardie 10% 8%
Franche ComtŽ 1% 4%
PACA/Corse 6% 6%
Champagne Ardennes 
et Alsace Lorraine 9% 4%

Ain

Les rŽsultats de cette Žtude reposent sur des enqu•tes par
questionnaires directes, administrŽs sur des sites touristiques au
cours de lÕŽtŽ 1999 et de lÕhiver 1999-2000.

On constate donc le poids considŽrable quÕoccupe dŽsormais la
client•le de proximitŽ car, si lÕon ajoute ˆ la client•le Rh™ne-
Alpes celle des rŽgions limitrophes ˆ notre dŽpartement, cÕest
54% de la client•le fran•aise.
Il convient aussi de noter la stabilitŽ intŽressante de PACA/Corse
qui garde un bon niveau dÕŽmission.

Isère : bilan été 2000

• L’activité des sites et musées
Sites culturels de loisirs total
Nombre total de visiteurs 1 611 970 910 370 1 522 340
Evolution par rapport ˆ 1999 - 6% - 1% - 3%
Part des entrŽes en groupes 30%
Part des entrŽes gratuites2 17%

1,5 millions de personnes ont visitŽ les principaux sites et
musŽes de lÕIs•re durant lÕŽtŽ 2000 soit 3 % de moins que lÕan
dernier.

1 60 sites et musŽes enqu•tŽs, hors Walibi et Caves de la Chartreuse
2 Part calculŽe sur les sites ˆ entrŽes payantes uniquement
3 Hors musŽe du Louvre
4 EntrŽes payantes seulement
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Loire : bilan de fréquentation annuelle 2000

• Fréquentation culturelle

LÕannŽe 2000 a marquŽ le retour de nombre de visiteurs, plus de
262 000, vers les musŽes du dŽpartement, affichant un bilan
positif pour la majoritŽ. La diversitŽ de lÕoffre (amplitude
dÕouverture, taille de la structure) dans ces lieux de culture et
savoir faire entra”ne cependant des rŽsultats contrastŽs sur
lÕensemble du dŽpartement.
La client•le individuelle progresse dans la majoritŽ des musŽes.
LÕaugmentation enregistrŽe par certains musŽes est
principalement liŽe au succ•s dÕexpositions, pour certaines de
notoriŽtŽs nationales, voire internationales.
Cependant, la plupart des musŽes sont confrontŽs ˆ la baisse de
la client•le groupes adultes principalement et scolaires,
phŽnom•ne amorcŽ en 1999.
Les musŽes ont bŽnŽficiŽ probablement cette annŽe dÕune mŽtŽo
incitant le public ˆ se diriger vers des sites couverts et
dÕintŽrieur.
Il est ˆ souligner que dans le dŽpartement, les professionnels
sont dŽsormais familiarisŽs au Passeport Patrimoine, davantage
diffusŽ cette annŽe, aupr•s dÕune forte proportion de client•le
ligŽrienne et rh™nalpine.
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• Les sites et monuments

Pour lÕannŽe 2000, environ 130 000 personnes ont visitŽ les
monuments dans le dŽpartement.
MalgrŽ une diminution de la frŽquentation mentionnŽe par
certains sites, le bilan sÕav•re satisfaisant pour la majoritŽ.
Il est difficile dÕŽtablir des ŽlŽments comparatifs avec lÕannŽe
1999, dans la mesure o• certains param•tres ont ŽtŽ modifiŽs
(comptage des entrŽes, modifications des pŽriodes dÕouverture,
amplitudes horaires, ...).
La baisse enregistrŽe par certains sÕexplique essentiellement par
la diminution de la client•le groupes adultes, alors que la
client•le individuelle se maintient ou cro”t, remarque similaire ˆ
celle ŽnoncŽe pour les musŽes.
Certains sites voient leur frŽquentation augmenter sensiblement
(CollŽgiale ˆ St-Bonnet-le-Ch‰teau + 31%, Moulin de Vignal +
14,3%).
DŽsormais, dans les sites Žgalement, la diffusion du passeport
patrimoine fait partie intŽgrante de lÕaccueil.

• Les activités et loisirs

LÕensemble des prestataires interrogŽs dresse un bilan positif de
lÕannŽe 2000 en dŽpit des alŽas climatiques, qui nÕont pas
toujours contribuŽ ˆ la pratique des activitŽs extŽrieures.
Les nouvelles activitŽs proposŽes dans le dŽpartement ont
rŽpondu aux attentes dÕun public semble-tÕil demandeur

dÕactivitŽs alliant ˆ la fois un c™tŽ physique et ludique, nouveau
challenge peut-•tre permettant la dŽcouverte de sensations
nouvelles. Les activitŽs liŽes aux transports de voyageurs (Petit
Train, promenade en pŽniche), attirent un public toujours plus
nombreux. Cependant, certains soulignent le besoin impŽratif de
crŽer des animations ponctuelles au sein de leur structure afin
de renouveler une client•le, de plus en plus ˆ fidŽliser.
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Rhône : bilan touristique 2000

• Provenance de la clientèle

Le Tourisme de proximitŽ est important si lÕon en juge la
frŽquentation des rhodaniens, qui reprŽsentent ˆ eux seuls 1/3
des nuitŽes, m•me si il y a une baisse de 3 %. A lÕinverse, les
touristes des rŽgions parisiennes et Rh™ne-Alpes sont en
progression (+ 3 % et + 2 % des nuitŽes).

MUSEES ET SITES
Trains touristiques :
- Le furet Marcy lÕEtoile : 20 500
- Chemin de fer touristique Anse : 5 330
- Train de lÕŽvasion - Brussieu : 830

Parcs et plans d’eau :
- Island plage Collonges au Mont dÕOr : 13 088
- Parc animalier de Courzieu : 64 000
- Plan dÕeau du Bordelan : 22 500
- Parc de Miribel-Jonage : 3,5 millions
- Zone de loisirs de plein air de Condrieu : 47 000
- Centre dÕobservation de lÕIle du Beurre : 20 000

Les châteaux :
- Ch‰teau des tours Anse : 1 182
- Ch‰teau de Corcelles : 797
- Ch‰teau de Vauxrenard : 2 100
- Ch‰teau de Montmelas : 2 800
- Ch‰teau de Rochebonne : 2 992

Visites guidées de Lyon :
- 125 754 visites dont 55% faites en fran•ais et 45 % en

langue Žtrang•re (Anglais, Allemands, Italiens)

Visites guidées de Villefranche :
- Visite de groupe : 572
- Visites individuelles : 768

Tourisme fluvial :
- NavigÕInter - Lyon : 85 350

Provenance de la clientèle

Rh™ne    Autres France    RŽgion Parisienne 
Rh™ne-Alpes (sauf Rh™ne)      Etrangers

Public de proximité(1)

Nombre total Visiteurs Visiteurs
d’entrées étrangers français
y compris 

les confŽrences,
colloques 

et sŽminaires
Rhône Isère Ain Loire Total

66 654* 4 731 52 249 19 209 12 518 1 286 4 933 37 946

(1) En augmentation de 6,29 % par rapport ˆ 2000

Zoom : 
musée et site archéologiques de Saint-Romain-en-gal/Vienne
Statistiques 2001 (fournies par le musée)
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� Zoom sur la Dombes

Etude clientèle été 1999
Source : CDT de l’Ain - Observatoire du tourisme

PRESENTATION DE L’ETUDE

Les rŽsultats de cette Žtude reposent sur des enqu•tes par
questionnaires rŽalisŽes au cours de lÕŽtŽ 1999 par le cabinet
TLA pour le compte du ComitŽ DŽpartemental du Tourisme de
lÕAin.
Cette Žtude fait suite ˆ un travail datant de lÕŽtŽ 1993. Ainsi
les rŽsultats obtenus permettent deux types dÕanalyse :
- la structure de la client•le en 1999, en Òcoupes instantanŽesÓ
- lÕŽvolution de la client•le du dŽpartement, en dynamique.

Cette enqu•te sÕest dŽroulŽe de la mani•re suivante :
- taille de lÕŽchantillon : 1 354 personnes interrogŽes

prŽsentes sur des sites du dŽpartement
- mŽthode : Žtude par questionnaires avec enqu•tes

directes in situ
- questionnaire spŽcialement adaptŽ au besoin de cette

Žtude
- 10 sites sŽlectionnŽs par le CDT ont ŽtŽ retenus

comme lieu dÕenqu•te
- secteur gŽographique : quatre entitŽs : la Bresse, la

Dombes, le Bugey et le Pays de Gex
- pŽriode dÕinterrogation : pendant les mois de Juin,

Juillet et Aožt 1999, en semaine et week-end

Composition de la clientèle :

> Origine géographique de la clientèle
La Dombes attire principalement une client•le issue de la RŽgion
Rh™ne-Alpes (45%)
Si on ajoute ˆ celle-ci les rŽgions limitrophes de Bourgogne et
de Franche-ComtŽ, on peut considŽrer que la client•le de
proximitŽ reprŽsente plus de la moitiŽ de la client•le totale.

En Dombes, la client•le Žtrang•re reprŽsente 23% de la client•le
totale. 
Apr•s la Bresse, cÕest dans cette rŽgion que la proportion
dÕŽtrangers est la plus ŽlevŽe.
La client•le hollandaise, contrairement au reste du dŽpartement,
ne prŽdomine pas en Dombes. Ce sont, en effet, surtout les
suisses et les allemands qui sont les plus reprŽsentŽs. 
Dans les autres nationalitŽs que lÕon trouve en Dombes, il y a
notamment les belges qui font une entrŽe remarquŽe parmi la
client•le Žtrang•re, comme dans le reste du dŽpartement.

> Les catégories socioprofessionnelles (CSP)
La client•le touristique en Dombes a suivi lÕŽvolution
gŽnŽralement observŽe dans le dŽpartement de lÕAin, ˆ savoir :
une client•le plus jeune, issue de catŽgories
socioprofessionnelles plus ŽlevŽes. Les retraitŽs ne reprŽsentent
plus que 20% de la client•le contre 29% en 1993. DÕautre part,
les cadres et professions libŽrales augmentent de 8 points ˆ 17%
aujourdÕhui.

La client•le familiale est en lŽger recul par rapport ˆ 1993 et
reprŽsente aujourdÕhui 70% de la client•le totale. En revanche,
la dŽcouverte de la Dombes entre amis a doublŽ en 6 ans. 
CÕest un comportement typique dÕune client•le de proximitŽ qui
sort pour la journŽe ou le week-end entre amis.

La client•le touristique en Dombes a aussi tendance ˆ se
renouveler puisque les nouveaux clients sont dŽsormais plus
nombreux que les anciens. CÕest dÕailleurs en Dombes que la
client•le se renouvelle le plus dans lÕAin. Ceci sÕexplique par le
fait que la client•le de proximitŽ de la rŽgion lyonnaise,
notamment, est de plus en plus reprŽsentŽe. Cet indicateur est
encourageant dans le sens o• lÕon dŽcouvre toujours le
dŽpartement de lÕAin et ses rŽgions. Tout lÕenjeu sera de fidŽliser
cette client•le nouvelle.

> Le mode de découverte
Les connaissances (parents, amis) dans la rŽgion restent le
principal mode de dŽcouverte de la Dombes, mais aussi,
nombreux sont ceux originaires du dŽpartement voire de la
Dombes. Enfin, la Dombes, de part sa proximitŽ de
lÕagglomŽration lyonnaise, attire naturellement une client•le de
proximitŽ. 

En famille Avec des amis Seul En famille et amis

1993   1999

Le mode de découverte
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Les modes d’hébergement
LÕhŽbergement non marchand reste le principal mode
dÕhŽbergement. Il augmente m•me de 10 points par rapport ˆ
1993. LÕh™tellerie, avec pr•s de 31%, progresse aussi de fa•on
consŽquente (+18 points). La part de lÕh™tellerie de plein air
reste importante en Dombes et ici aussi la client•le de proximitŽ
joue un r™le dŽterminant puisque 50% des emplacements sont
utilisŽs ˆ la saison par une client•le lyonnaise en majoritŽ.

La durée moyenne de séjour
La durŽe moyenne de sŽjour en Dombes suit lÕŽvolution gŽnŽralement
constatŽe dans lÕAin mais aussi dans le reste de la France. Elle baisse
de 13 jours en 1993 ˆ 9 jours en 1999. La consommation touristique
Žvolue de fa•on gŽnŽrale vers un fractionnement des vacances, donc
ˆ un raccourcissement des sŽjours.

Les activités pratiquées
Les activitŽs pratiquŽes en Dombes sont surtout axŽes sur les
visites et promenades qui reprŽsentent ˆ elles seules 70% des
activitŽs. 

Opinions de la clientèle :

Les évolutions constatées
Parmi les Žvolutions positives, on rel•ve les efforts rŽalisŽs en
mati•re dÕamŽnagement des sites (45%).
Si lÕon consid•re lÕamŽnagement au sens large, on peut aussi
noter le fleurissement et lÕembellissement dans les Žvolutions
positives constatŽes.
En revanche, lÕambiance et lÕinformation restent des points ˆ
amŽliorer encore et concernent dÕailleurs lÕensemble du
dŽpartement.

Les attentes de la clientèle
La dŽcouverte du pays, le calme et la tranquillitŽ mais aussi la
recherche dÕactivitŽs culturelles sont les principales attentes de
la client•le touristique en Dombes. Ces attentes restent stables
par rapport ˆ 1993, seule la gastronomie fait un bond de 7
points passant de 3 ˆ 10%.

Les intentions de retour
On remarque, par rapport ˆ 1993 que la client•le souhaite
dÕavantage revenir lÕannŽe prochaine.
Avec plus de 70% de rŽponses positives (+ 19 points par rapport
ˆ 1993), la Dombes parvient mieux ˆ fidŽliser sa client•le
aujourdÕhui.
CÕest un point tr•s positif pour le tourisme dans cette rŽgion, qui
gr‰ce ˆ sa proximitŽ de Lyon, poss•de beaucoup dÕatouts.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Les modes d’hébergements les plus fréquentés

Village vacances

Résidence tourisme

Gîte

Résidence secondaire

Autres

Location meublé

Parents, amis

Hôtel

Camping

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Les attentes de la clientèle

Autres

Gastronomie

Sports

Activités culturelles

Calme

Découverte
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“Organiser et anticiper le
développement touristique en tenant
compte des nouveaux modes de
consommation”

Interview de Jean-Jacques Micoud - Directeur du CDT de l’Ain

Quels enseignements apparaissent concernant la
clientèle de proximité ?

La clientèle de proximité fait “partie” du paysage Dombiste.
Elle a sculpté le territoire touristique depuis une
quarantaine d’années aux niveau des hébergements
(terrains de camping massivement utilisés par des campeurs
“résidentiels” ou à la saison) ou des activités pratiquées
(promenade découverte : Pérouges, Ars, Parc des Oiseaux à
Villars les Dombes ; pêche, vélo, gastronomie...).
A cette clientèle naturelle de proximité, il convient d’ajouter
une clientèle traditionnelle de passage qui vient de l’Est de
la France ou de l’Allemagne. La RN 83 a été pendant
longtemps l’axe de pénétrationprincipal. Le réseau
autoroutier s’est depuis largement densifié dans et autour
de l’Ain.
Depuis une douzaine d’années, une véritable clientèle
touristique de séjoursémerge avec l’accroissement et la
diversification du nombre d’hébergements (Gîtes ruraux,
chambres d’hôtes, Clévacances...) et une nouvelle
orientation des terrains de camping qui s’ouvrent plus
fortement au tourisme en “limitant” parfois le nombre
d’emplacements résidentiels. Cette évolution est également
le fruit d’une prise de conscience des enjeux liés au tourisme.
En guise d’illustration : la Route des Etangs de la Dombes
était à l’origine un “produit” destiné à la proximité. Elle fait
partie intégrante de la politique de promotion du CDT en
France ou l’étranger.
Face à la concurrence, il convient de ne plus subir mais
d’anticiper et d’organiser le développement touristique en
tenant compte des nouveaux modes de consommation.

Quelle place réservez-vous à la clientèle de
proximité dans la stratégie touristique de l’Ain ?

Rhône-Alpes constitue la première clientèle de l’Ain (été  :
41%, hiver : 30 %). Le CDT met en oeuvre une stratégie de
révélation d’une nouvelle destination touristique : l’Ain. 
Cette destination peut autant se concevoir en séjours longs
qu’en courts séjours. Nous travaillons le second axe pour la
proximité. L’idée est d’offrir un stock de projets ou d’activités
àréaliser dans l’Ain dès que possible : RTT, ponts, week-ends...
bref pour décompresser dès que le besoin s’en fait sentir. La
gamme produits ou projets doit donc être variée afin de
satisfaire un touriste toujours plus zappeur et multi-profil.
La proximité doit jouer un rôle de prescription et doit
contribuer à alimenter la “rumeur” (le bouche à oreille) afin
d’accroître la notoriété départementale.
Les techniques de marketing direct sont également de plus
en plus utilisées afin de privilégier la relation client. La
qualification de fichiers devient dès lors une priorité.
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� Connaissance des visiteurs du Parc
de Miribel-Jonage

Extrait de la synthèse des résultats de l’enquête
Juillet 2000
SEGAPAL/ETUDES ACTIONS

Le document ci-apr•s constitue la synth•se des rŽsultats de
lÕenqu•te sur Òles attentes des visiteurs du Parc nature de
Miribel-Jonage en mati•re dÕaccueil et dÕinformationÒ prŽsentŽs
dans un rapport complet1.

1. Contexte et objectifs

1) Une approche qualitative

Les estimations du nombre de visiteurs, rŽalisŽes chaque ŽtŽ
depuis 1994, montraient une progression dÕenviron 10% par an.
Les estimations de 2000 mettent en Žvidence un arrêt dans la
progression : - 5% entre 1999 et 2000.

Une nette diminution de la fréquentation le week-end sur ces
pŽriodes a ŽtŽ Žgalement constatŽe et plus particuli•rement le
dimanche (418 000 visiteurs estimŽs le dimanche en 1999
contre 349 000 en 2000).

Ce constat rŽsulte-tÕil de conditions mŽtŽorologiques
dŽfavorables ? DÕune sur frŽquentation ? DÕun sentiment
dÕinsŽcuritŽ ? De probl•mes de circulation ? DÕune offre
dÕactivitŽs insuffisante ?

Apr•s des Žtudes essentiellement quantitatives, le parc souhaite
mieux connaître, qualitativement, ses visiteurs. Cette volontŽ
sÕinscrit Žgalement dans le cadre de la mise en place dÕune
nouvelle politique d’accueil du public.

Dans cet espritle parc a souhaité lancer une enquête.

2) Un outil d’aide à la décision

¥ Cette enqu•te vise ˆ appréhender l’image que les visiteurs
ont du parc et surtout de cerner les attentes et les besoins
du public en mati•re d’accueil, d’information, d’équipement
et d’aménagement. 
Volontairement, lÕenqu•te comporte un maximum de
questions ouvertes afin de ne pas orienter les rŽponses des
personnes enqu•tŽes.

¥ LÕenqu•te ainsi rŽalisŽe a permis de fournir des éléments de
réponse aux questions suivantes :

- Quelle est l’image per•ue et vŽcue du Parc ? Ses
diffŽrentes fonctions sont-elles connues ?

- Existe-tÕil un sentiment d’insécurité ? Si oui, quelles
en sont les causes ?

- Quels sont leséléments prioritaires (ou ˆ lÕinverse pas
utiles) attendus par les visiteurs en mati•re
dÕinformation, dÕamŽnagements et dÕŽquipements,
dÕanimations ?

- Comment sont perçus les équipements existants ?

- Quels sont les équipements, manifestations et
animations à développer sur le parc ?

Ces questions Žtant particuli•rement importantes puisquÕelles
nÕont jamais ŽtŽ abordŽes lors des enqu•tes prŽcŽdentes.

¥ LÕenqu•te a ŽtŽ con•ue de mani•re ˆ actualiser les
informations déjà disponibles en mati•re de frŽquentation et
surtout ˆ pouvoir comparer certaines données afin de cerner
les Žventuelles Žvolutions : provenance des visiteurs, CSP,
frŽquence des visites, activitŽs pratiquŽes, etc...

1 ETUDES ACTIONS, Ò Connaissance des attentes des visiteurs du Parc nature de
Miribel-Jonage en mati•re dÕaccueil et dÕinformation Ò, 27 pages, annexes,
SYMALIM-SEGAPAL.
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2. Méthode et limites

Courant juillet 2000, une enqu•te aupr•s dÕun échantillon de
226 visiteurs2 a ŽtŽ rŽalisŽe sur le Parc nature de Miribel-
Jonage.

Les enqu•tes ont eu lieu sur5 secteurs sur la base du repŽrage
de la frŽquentation par la SEGAPAL et selon la m•me distribution
que lors des enqu•tes prŽcŽdentes.

La passation des questionnaires a eu lieu de mani•re alŽatoire
sur les parkings.

Plusieurslimites sont ˆ signaler et doivent inciter ˆ la prudence
dans les analyses et surtout dans les comparaisons avec les
enqu•tes prŽcŽdentes :

- le faible nombre dÕenqu•tes rŽalisŽes (1% correspond
ˆ 2 personnes contre 5 personnes lors de lÕenqu•te de
1998),

- le nombre dÕenqu•tes effectuŽes en semaine est
supŽrieur ˆ celui du week-end et la rŽpartition par
secteur nÕest pas semblable ˆ celle des enqu•tes
prŽcŽdentes (influence des conditions mŽtŽorologiques
du mois de juillet : temps maussade).

3. Perception du parc et ambiance

1) Perception du parc

A la question ÒQue reprŽsente pour vous le Parc de Miribel-
Jonage ?Ò, les personnes enqu•tŽes renvoient ˆ de nombreux
qualificatifs que lÕon peut regrouper en deux catŽgories : lÕune
refl•te les caract•res attribuŽs au parc (60% des citations),
lÕautre renvoie aux pratiques et usages des visiteurs (40%).

Caractères du parc % Enquêtés 
DŽtente 47%
Nature 41%
ProximitŽ 12%
LibertŽ 5%
ConvivialitŽ 4,5%
PropretŽ 1%
SŽcuritŽ 1%
Surpopulation, saletŽ 2%

Pratiques et sages % Enquêtés 
Loisirs 29%
Eau / bainade 24%
Sport 12%
Rencontre 4%

2) Ambiance

¥ Les questions sur lÕambiance ont ŽtŽ posŽes pour tenter
dÕapprŽhender la notion dÕinsŽcuritŽ sans orienter les
personnes enqu•tŽes.Il est intéressant de constater que les
visiteurs renvoient aux notions suivantes : aménagement,
surveillance, entretien (considŽrŽs comme des facteurs
importants dÕamŽlioration de lÕambiance), comportement et
propreté.
L’insécurité étant uniquement citée par 1% des visiteurs
comme facteur de dégradation de l’ambiance.

¥ Pour amŽliorer le bien •tre des visiteurs, les prioritŽs dÕactions
sont les suivantes :
- renforcement de la présence du parc dans le secteur amont
- amélioration de la propreté (actions de sensibilisation du

public...)

2 Initialement la dŽmarche prŽvoyait la rŽalisation dÕune enqu•te aupr•s dÕun
Žchantillon de 500 visiteurs (250 rŽparties en juillet et en octobre). En accord avec
le SYMALIM et le bureau dÕŽtudes, il a ŽtŽ convenu de ne pas effectuer la seconde
phase.
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4. Attentes des visiteurs

1) En matière d’information

Plus des 2/3 des personnes interrogées estiment ne pas avoir
suffisamment d’informations sur les activités et services
offerts par le parc.
Ce sentiment est plus fortement ressenti dans la zone Žquestre
et dans le secteur amont (75% et 70% des personnes estiment
•tre insuffisamment informŽes dans ces secteurs).

• Les modes de fréquentation actuels expliquent en partie la
faible demande d’informations sur des activités spécifiques
ou organisées. Les usagers viennent pour la plupart se
dŽtendre et ne sont pas ˆ la recherche dÕune activitŽ organisŽe
ou dÕune prestation particuli•re. 
Pour autant, ceci ne signifie pas que l’organisation d’un
service spécifique ne trouverait pas une clientèle (cf. points
suivants).

• Il n’est pas inutile de rappeler que le bouche à oreille
constitue actuellement le meilleur vecteur de
communication du parc. (64% des personnes interrogées
sont informées par leur entourage)

• L’enquête met en évidence une forte attente d’informations
de la part des visiteurs du parc. Les personnes enqu•tŽes
souhaitent •tre informŽes en prioritŽ sur les aspects
ÒpratiquesÒ et de loisirs.

Ainsi pour rŽpondre aux attentes, il convient de dŽlivrer
prioritairement les informations suivantes :

- la qualitŽ de lÕeau, (77%)
- les r•gles de sŽcuritŽ, (60%)
- les plages surveillŽes, (47%)
- les aires de jeux pour enfants, (32%)
- les parcours balisŽs. (31%)

• En terme de moyens d’informations futurs, les deux vecteurs
principaux plébiscités (à 45%) sont la presse locale et les
bulletins municipaux. Internet intŽresse Žgalement plus dÕune
personne sur cinq. La radio et la tŽlŽvision constituent
Žgalement des sources dÕinformation tr•s demandŽes
(respectivement 37% et 31%)

¥ Quant aux moyens internes de diffusion dÕinformation, un
point d’information est considéré par les usagers comme le
moyen de communication à développer en premier.

2) En matière d’équipements d’accueil et d’information

• L’analyse des résultats montre la faible mobilité des visiteurs
(ils ont pour lÕhabitude de frŽquenter un secteur et ne sont pas
toujours enclins ˆ modifier leurs pratiques).
Sans remettre en cause la crŽation dÕun point dÕaccueil
permanent, ce constat justifie dÕŽtudier l’installation de points
d’accueil saisonniers, jugŽs utiles par plus de la moitiŽ des
personnes enqu•tŽes, sur plusieurs secteurs du parc.
Des opŽrations test doivent •tre envisagŽes d•s lÕŽtŽ 2001.

¥ Il ressort Žgalement de cette enqu•te, un besoin d’orientation très
présent chez les visiteurs, qui se traduit par une forte demande
de parcours balisés (37%) et de plans et panneaux (44%).
Cette demande justifie l’actualisation de la signalétique aval
du parc. Cette actualisation doit •tre con•ue de mani•re plus
globale et plus informative.

3) En matière d’activités et d’événements

Une personne sur deux estime que des activités ou
événements seraient à développer.

• Deux catégories sensiblement équivalentes de visiteurs en
matière d’activités et d’évènements :

- Pour les uns, les animations et les événements ne sont
pas utiles. Ils viennent pour se dŽtendre et nÕattendent pas
dÕoffre particuli•re.

- Les autres, en revanche,sont très demandeurs
d’animation et de manifestation liées en particulier à la
culture (34%), au sport (32%) et à la nature (31%).

¥ Il ressort des questions ouvertes sur les amŽnagements, les
manifestations et les animations qui pourraient •tre
dŽveloppŽs sur le parc, de nombreuses propositions de la part
des visiteurs.

Aux vues de ces propositions, des efforts doivent être engagés
prioritairement par le parc dans trois directions :

- les manifestations festives (27% des enqu•tŽs)
- les petits Žquipements (27%)
- les jeux et animations pour enfants (24%).
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5. Connaissance des fonctions du parc 

¥ Les fonctions liées à l’eau sont peu connues alors m•me que
lÕeau constitue lÕ‰me du site et le th•me fŽdŽrateur des
amŽnagements. Cela implique un gros travail d’information,
de sensibilisation et de mobilisation des acteurs concernés.

¥ Dans un souci de sŽcuritŽ, la fonction du champ dÕexpansion
des crues doit •tre mieux expliquŽe.

Informations complémentaires

1. Caractéristiques générales des personnes enquêtées

¥ La part des employés et des cadres est relativement
importante.

- Les employés constituent la catégorie
socioprofessionnelle la plus représentée sur le parc
depuis cinq ans (35% cette annŽe contre 30% en
1995 et 39% en 1996).

- La part des cadres semble avoir nettement progressé,
elle est passŽe de 8% en 1996 (contre 10% en 1995) ˆ
16% en 2000. Elle constitue ainsi la deuxi•me
catŽgorie socioprofessionnelle.

¥ A lÕinverse,pour la première fois depuis cinq ans, la part des
ouvriers est sous représentée. Comparativement aux annŽes
prŽcŽdentes, on constate une nette diminution : 8%
aujourdÕhui contre 15% en 1995 et 17% en 1996.

Il est important de rappeler que ces chiffres sont à considérer avec prudence

(faible échantillon).

2. Fréquence des visites et des pratiques

9% des personnes enquêtées venaient pour la première fois.

La découverte du parc est en baisse. Les taux de premi•re visite
Žtaient effectivement plus importants les annŽes prŽcŽdentes
avec 13% en 1995 et 17% en 1996.

¥ LÕanalyse des donnŽes sur les activitŽs montre que les
pratiques uniquement de dŽtente sont importantes. La
promenade ˆ pied a enregistrŽ une progression sensible depuis
1995, elle est passŽe de 19% ˆ 25% en 1999 et en 2000.

¥ Paradoxalement, les pratiques des personnes enquêtées ont
proportionnellement évolué davantage vers une activité
sportive depuis 1998.

Cette ambigu•tŽ sÕexplique probablement par le fait que les
visiteurs concilient de plus en plus les pratiques de détente
et les activités sportives.

¥ 62% des usagers résident dans une commune du SYMALIM

Commune % TOTAL 
Lyon 26,50% 60
Autre Gd Lyon 23,50% 53
Villeurbanne 12,80% 29
Grand Lyon proche 11,50% 26
Vaulx-en-Velin 8,00% 18
Autre DŽpartement 7,50% 17
Autre Rh™ne 4,40% 10
Ain proche 3,10% 7
Autre Ain 1,80% 4
Non rŽponse 0,90% 2
TOTAL 100,00% 226


