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Benchmarking filière découverte :
Riga, ville-destination émergente
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Riga, capitale culturelle

Présentation

Depuis l’an 2000, Riga connaît une 
augmentation spectaculaire de la 
fréquentation touristique du fait des 
touristes étrangers essentiellement. 
Entre 2002 et 2005, la fréquentation 
touristique a augmenté de plus de 
50%.

En 2002, la ville de Riga concentre 
ses efforts sur les touristes étrangers 
et crée Riga Tourism Co-ordination 
and Information Centre. 

Riga est donc un acteur 
relativement récent sur la scène du 
tourisme urbain, qui a choisi un 
positionnement de capitale 
culturelle. La ville possède en effet de 
nombreux atouts, dont un patrimoine 
culturel riche, en particulier sur le 
thème de l’Art Nouveau.

Image du site www.rigatourism.com

• Personne contactée :

Mrs Sandra Inkena, Riga Tourism Co-ordination 
and Information Centre
•Contact : +371 7026073
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Riga – capitale culturelle

Mettre en tourisme une nouvelle destination de tourisme urbain

• Depuis l’an 2000, Riga connaît une augmentation spectaculaire de la fréquentation 
touristique du fait des touristes étrangers essentiellement. 
En 2002, la ville crée un organe dédié à cette clientèle et choisit un positionnement de 
capitale culturelle.

• Les premiers pas d’une ville qui s’éveille au tourisme par la création :
• d’un organe touristique spécifique à Riga pour répondre à la demande 

d’information des touristes
• d’une image qui s’appuie sur l’atout principal de la ville : son patrimoine culturel et 

l’Art Nouveau en particulier
• d’une stratégie de communication : différenciation des marchés principaux pour 

élaborer une communication ciblée par marché

• Des efforts à faire pour professionnaliser la stratégie touristique

• La ville joue la carte de la proximité avec les TO :
• réunions une fois par mois, avec feedback de la part des TO
• la structuration de l’offre est faite par les TO

• La ville travaille en étroit partenariat avec l’office de tourisme de Lettonie

OPT Ville-destination émergente, tirer profit des expériences des 
concurrentes déjà implantées sur le marché international
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Riga, capitale culturelle

1. Stratégie et objectifs poursuivis

Les premiers 
pas d’une 
ville qui 
s’éveille au 
tourisme, 
création :

• d’un organe 
touristique 
spécifique à
Riga

• d’une image

• d’une 
stratégie de 
communica-
tion

• En 2002, la ville de Riga a pris conscience de l’importance du tourisme sur ses terres et a mis en place 
une stratégie de promotion touristique. 

• Le premier pas a été de créer « Riga Tourism Co-ordination and Information Centre » dont les 
principales missions sont la promotion de la coordination touristique, le développement touristique,  et la 
construction d’une image positive et attractive de la ville en Lettonie et à l’étranger.

• Riga choisit d’être « capitale culturelle » de la Lettonie
• Riga a décidé de mettre l’accent sur son plus grand atout pour construire son image, son patrimoine 

culturel : Old Riga, la vieille ville, est classée au patrimoine mondial de l’UNESCO, l’offre Art Nouveau est 
exceptionnellement importante, Riga accueille la 2ème plus grande place du marché d’Europe, elle 
concentre des vestiges de l’ère soviétique…

• Tous les outils de promotion marketing, notamment les brochures, toutes les démarches de promotion de 
la ville, vont dans ce sens pour construire une image cohérente.

• Riga choisit de différencier sa communication selon les attentes de ses différents marchés
• Grâce à ses études marketing, Riga Tourism Co-ordination and Information Centre a identifié des attentes 

diverses selon ses clientèles. 
• Par exemple, les clientèles européennes sont davantage attirées par  l’offre culturelle de la ville : l’architecture, 

les monuments, Old Riga…
• Il existe encore des différences plus fines entre les marchés européens. 

Ainsi, le centre met davantage l’accent sur les produits spa et échappées au bord de la mer pour les Allemands
tandis que pour les Français, l’accent est mis sur les restaurants, les cafés…

• La ville différencie également ses moyens de communication selon les marchés. 
• Exemple : 70% des touristes anglais qui sont venus à Riga ont utilisé la télévision comme moyen d’information. 

De plus, les chaînes de la BBC sont celles qui ont la plus grande audience auprès des Anglais. Riga assure 
donc la promotion de la ville à travers un clip télévisé sur le thème « Riga, capitale culturelle ». 
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Riga, capitale culturelle

1. Stratégie et objectifs poursuivis (suite)

• Professionnaliser la stratégie touristique
• Actuellement, la stratégie touristique est élaborée par un working group dédié au 

tourisme qui réunit les chefs de département de la ville de Riga et les différents acteurs 
de l’offre touristique.

• La volonté de professionnaliser la démarche a été ressentie et par exemple, d’ici un ou 
deux ans, un document officiel de stratégie devrait être créé.

• Développer l’événementiel ?
• La ville pense à développer son offre avec une stratégie événementielle, en 

commençant par des événements sportifs, puis des événements culturels (Sing and 
Dance festival par exemple). 

• En effet, ce type d’événements attire des touristes étrangers, qui sont surtout des clientèles de 
proximité. 

• Cependant, ces événements ne sont pas assez mis en valeur à l’heure actuelle.

La ville a 
encore 
beaucoup de 
chemin à
parcourir en 
matière de 
tourisme, en 
témoignent 
les projets qui 
sont 
actuellement 
à l’étude
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Riga, capitale culturelle

2. Outils marketing mis en place

• Un site Internet qui évolue pour répondre à la demande
• La version actuelle du site (www.rigatourism.com) a été mise en ligne courant 2002. 
• Le site offre une information exhaustive sur le logement (sélection d’hôtels labellisés), les transports pour 

aller à Riga et se déplacer dans Riga (avec possibilité de réservations en ligne), l’offre divertissement 
(restaurants, shopping, boîtes de nuit…) et l’offre culturelle. 

• Pour les TO, le site met à disposition toute une série de photographies et d’informations sur les 
événements.

• Des améliorations sont régulièrement apportées au site. Une nouvelle version devrait être en ligne d’ici à la 
fin de l’année.

• Des liens étroits avec les TO
• Riga Tourism Co-ordination and Information Centre convie tous les mois les TO à des réunions 

d’information sur l’offre touristique de la ville. 
• Il oriente l’offre des TO en mettant particulièrement l’accent sur certains aspects fondamentaux de Riga 

tels que l’architecture, l’art nouveau, la vieille ville... 
• Il favorise également le feedback des TO au cours de ces réunions pour savoir quels produits ont le 

mieux fonctionné.
• Il organise des voyages de découverte de la ville pour les TO et la presse.

• Une présence sur la scène internationale pour s’affirmer en tant que capitale
• Participations aux plus grands salons du tourisme en Europe et en Lituanie.
• Participation aux workshops dans les pays étrangers qui font la clientèle de la ville.

Des 
moyens de 
communi-
cation
variés :

• un site 
Internet

• une 
démarche 
active 
auprès des 
TO

• une 
participa-
tion aux 
salons 
internatio-
naux

http://www.rigatourism.com/riga/
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Riga, capitale culturelle

3. Structuration de l’offre

• Riga Tourism Co-ordination and Information Centre ne structure pas l’offre touristique
à proprement parler. 

• Le centre fait la promotion des atouts de Riga auprès des touristes et des acteurs du marché. 
Il organise également des visites guidées. 

• L’offre est véritablement structurée par les TO, mais elle est orientée par Riga à travers les réunions 
d’information.

• L’offre Art Nouveau : plus d’un tiers des immeubles du centre ville sont des 
immeubles Art Nouveau. 

• Aucune autre ville d’Europe ne peut rivaliser avec Riga de ce point de vue. C’est un avantage comparatif 
dont la ville cherche à tirer parti un maximum. 

• L’offre actuelle que propose Riga Tourism Co-ordination and Information Centre pour découvrir l’Art 
Nouveau est un parcours commenté en 12 langues et la visite du musée Latvian Museum of 
Architecture.

• L’outil marketing majeur actuel pour promouvoir l’Art Nouveau est un clip vidéo d’une vingtaine de 
minutes sur ce thème. Riga Tourism Co-ordination and Information Centre édite également une brochure
spécifique sur l’Art Nouveau. Les autres brochures abordent également toutes ce thème.

• L’Art Nouveau est un des thèmes sur lesquels Riga insiste lors des réunions avec les TO. Il est également 
mis en avant lors de l’édition de guides sur la ville.

• La ville compte créer un centre d’informations dédié à l’Art Nouveau d’ici à la fin de l’année.

• Autres offres : parcours sur le classicisme et les bords de fleuves et des excursions autour 
de Riga en 4 langues.

Le choix 
d’une image 
de capitale 
culturelle 
oriente 
fortement 
l’offre de 
Riga, qui est 
structurée par 
les TO
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Riga, capitale culturelle

4. Autres éléments pertinents

• Riga Tourism Co-ordination and Information Centre suit de près l’évolution de la
fréquentation touristique à travers des statistiques et des études marketing. 

• Riga Tourism Co-ordination and Information Centre a mené pour la première fois cette année sa propre 
étude marketing. 

• Il utilisait avant celles de l’office de tourisme de Lettonie.

• Riga Tourism Co-ordination and Information Centre travaille en étroit partenariat avec 
l’office du tourisme de Lettonie car 18% des touristes qui viennent en Lettonie visitent Riga. 

• Les facteurs de succès de la destination Riga auprès des touristes étrangers :
• L’entrée dans l’Union Européenne qui a accru la notoriété de la ville
• L’accessibilité : la ville est desservie notamment par des compagnies low-cost
• L’effet destination nouvelle : l’héritage culturel de la ville surprend, son folklore étonne
• La satisfaction des touristes qui ont visité la ville : ils découvrent « a so charming city », dont la population 

parle russe, anglais, allemand.

• Le positionnement de Riga est cohérent par rapport à ce que les touristes préfèrent de 
la ville : ils disent avoir particulièrement apprécié Old Riga, l’architecture, l’Art Nouveau et le 
patrimoine culturel dans son ensemble après leur séjour.

• Riga est une destination de city-break : les touristes y restent 2 à 3 jours.
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Riga, capitale culturelle

Annexes : Le parcours Art Nouveau

1. The first Art Nouveau building in Riga, 
at Audēju Street 7

2. Teātra Street 9, building decorated 
with images of mythological gods 

3. Kalēju Street 6. In the façade of the 
building, an engraved ornament of 
flowers, typical of later Art Nouveau 

4. 7. Kaļķu Street 11, façade that includes 
several typical Art Nouveau ornaments

5. Smilšu Street 2. This building is a 
masterpiece of Art Nouveau 
architecture in Riga. The façade is 
decorated with a depiction of a 
peacock, which was one of the key 
elements of beauty and self-confidence 
in Art Nouveau. The bay is supported 
by trees which turn into the figures of 
Atlantis and Cariatide. The reliefs on 
the building depict various hybrid 
beings, while the dormers are 
decorated with the motifs of the sun. 
The building is “guarded” by masks of 
dogs. 

…

Source : www.rigatourism.com

http://www.rigatourism.com/
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Riga, capitale culturelle

Annexes : Riga Card

A large group of institutions from various European cities with a rich Art Nouveau heritage - from 
Helsinki to Barcelona, and from Glasgow to Budapest - decided to come together to form an initial 
European co-operation network. Research, conservation, and proper exposure are the key objectives 
of the ambitious programme which the 'European Art Nouveau Network' has set itself for the coming 
years. Enterprise and commitment are the Network's chief hallmarks; as well as championing a 
rigorously scientific approach, it aims to keep professionals informed and to make the general public 
aware of the cultural significance and European dimension of this heritage on our very own doorstep.

Exposition dans ce cadre : 
Decoration in Art Nouveau 
(Riga, 20 October 2006)
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Riga, capitale culturelle

Annexes : La presse française parle de l’Art Nouveau à Riga

Extrait d’un article du Monde, paru dans l'édition du 08.07.04 
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Riga, capitale culturelle

Annexes : La presse française parle de l’Art Nouveau à Riga

Pays Baltes pratiques
Directours propose des formules de week-ends de 4 jours-3 nuits dans les trois capitales 
baltes.
Week-end à Riga, hôtel Bergs ****, vols, transfert, hébergement et petits déjeuners 
inclus, à partir de 559 € par personne.
Week-end à Tallinn (Estonie), à partir de 481 € par personne.
Week-end à Vilnius (Lituanie), à partir de 405 € par personne. Directours: 01-45-62-62-
62; de province: 08-11-90-62-62

Extrait d’un article de L'Express du 19/04/2004 
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