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Au moment où s’intensifie la concurrence entre les territoires 
pour attirer de nouveaux « talents », de « nouvelles 
compétences », l’image positive véhiculée à l’extérieur par le 
tourisme auprès d’une large population donne un attrait, un 
effet de séduction qui valorise le Jura pour son attractivité 
résidentielle et économique.

Tels sont les grands chantiers d’avenir autour desquels il 
convient de se fédérer avec comme perspective un nouveau 
schéma départemental des loisirs 2022-2027.

Cette année d’activité placée sous le signe de la co-
construction et du partenariat au service des territoires et 
des professionnels est le fruit du travail soutenu et engagé 
de toute l’équipe de Jura Tourisme. 

Je tiens également en tant que Président à remercier les 
membres du Conseil d’Administration pour leur participation 
à nos réflexions ainsi que les services du Département, des 
EPCI et des offices de Tourisme qui nous accompagnent dans 
nos réalisations.

Un grand merci au Président Pernot et à l’Assemblée 
Départementale pour leur confiance et leur soutien.

Gérome FASSENET
Président de Jura Tourisme

POUR UNE DESTINATION JURA ATTRACTIVE, AU SERVICE DE L�ÉCONOMIE 
ET DU CADRE DE VIE DES JURASSIENS

Edito du Président

Le plan de relance « Tourisme JURA » financé par le 
Département et initié dès la sortie du 1er confinement en mai 
2020 est entré dans sa phase 2 pour l’année 2021. Marquée 
par une nette reprise de la fréquentation touristique, cette 
année 2021 a connu un redémarrage de la croissance, 
notamment issue du marché France (+ 9.6% des nuitées). 

Globalement, le JURA aura mieux résisté aux conséquences 
du COVID pour la filière et la croissance des flux s’est 
redressée plus rapidement que d’autres destinations en 
France.  Il est vrai que le Département, de part la diversité 
de son offre et l’esprit « Vacances Nature » qu’il incarne, 
largement plébiscité par les Français, a su tirer son épingle 
du jeu et apporter un soutien actif aux professionnels du 
Tourisme.

Pour autant, les défis du secteur du tourisme restent 
considérables : dérèglement climatique, impact sur 
l’environnement d’une fréquentation parfois mal maîtrisée, 
transition numérique et écologique, sombres perspectives 
économiques, nouvelles attentes des consommateurs, 
relation touristes-habitants ; ces enjeux impliquent de 
nouvelles impulsions, de nouvelles visions, de nouvelles 
stratégies pour faire émerger des projets innovants afin de 
rendre notre économie compétitive basée sur des produits 
phares adaptés aux attentes des clients.

C’est dans ce sens que le Département et son « bras armé » 
le CDT avec tous les partenaires, se donnent comme objectif 
de construire un programme d’actions annuel ambitieux et 
équilibré autour d’un tourisme éco-responsable, 4 saisons 
sur l’ensemble des EPCI du territoire « Destination JURA ». 
Il faut faire en sorte également que notre filière puisse 
être un véritable levier pour une politique d’attractivité qui 
bénéficiera à toutes les forces vives (entreprises, activités 
culturelles, sportives, événementielles…).
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Outil du Conseil départemental pour le développement 
touristique au service de l’attractivité du Jura et de la 

performance des acteurs

Selon le Code du Tourisme, le CDT est créé à l’initiative du Conseil départemental du Jura pour 
élaborer et mettre en œuvre la politique départementale. Membre du Réseau National ADN 
Tourisme (fédération nationale des CRT - CDT/ADT - OT), reconnu par l’Assemblée des départements de France. 

Il exerce les missions suivantes :
1.	 Fédérer tous les décideurs et acteurs de 

la filière transversale du tourisme, les 
professionnels, pour porter une vision commune et 
partagée du développement du tourisme dans le Jura 
et de la Destination JURA.

2.	 Valoriser l’attractivité du Jura par la promotion 
touristique du territoire, de son image, de l’offre et de 
ces produits et filières.

3.	 Dynamiser, stimuler l’offre touristique, 
favoriser l’innovation et la qualité, par le conseil, 
l’accompagnement des acteurs pour faire évoluer les 
produits en fonction des attentes du marché et rendre 
plus compétitives les composantes du Produit JURA.

4.	 Connaître l’offre, agir pour la qualification 
et la structuration des filières / produits, en vue de 
leurs mises en marché.

5.	 Mesurer, évaluer et analyser l’évolution des 
flux de clientèles, de leur typologie et en assurer un 
suivi et une analyse quantitative et qualitative. Assurer 
la veille marketing.

6.	 Professionnaliser les acteurs pour faire progresser 
la satisfaction clients, la qualité et l’innovation 
compétitive.

7.	 Produire et commercialiser l’offre touristique 
du Jura pour faciliter l’accès à l’ensemble des produits 
phares de la Destination.

8.	 Animer le réseau des Offices de Tourisme en 
tant que Relais Territorial JURA.

#JuraTourisme 

www.jura-tourism.com 

1/ Les Missions et fonctions du CDT

Ces missions sont déclinées en termes de fonctions et métiers, visant à répondre aux besoins 
d’une politique touristique départementale. Ces fonctions / métiers interagissent ensemble 
en permanence pour la mise en œuvre des actions dans les domaines de l’ingénierie, de la 
structuration de l’offre touristique, production des séjours, promotion / marketing, mise 
en marché et commercialisation. De la qualité au quotidien des relations entre ces fonctions 
dépendent directement l’efficacité et l’efficience des plans d’actions.
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1/ Les Missions et fonctions du CDT

UNE PLATEFORME D�ATTRACTIVITÉ :

 MULTIMARQUES
Marque ombrelle  JURA

Marques partenaires :  

Marque territoire

 M

Grands sites et activités Outdoor 

Neiges du Jura

Gastronomie, oenotourisme et art de vivre

Patrimoine, culture

Évènements

 MULTIMÉDIAS

Web

Réseaux sociaux

Radio- TV

Relation Presse Grand public et Professionnel

UNE PLATEFORME D�ATTRACTIVITÉ

MULTIMARQUES

MULTIFILI¨RES

MULTIMÉDIAS

CETTE PLATEFORME D’ATTRACTIVITÉ PERMET LA MISE 
EN ŒUVRE COLLABORATIVE DU PLAN MARKETING JURA

EN PARTENARIAT AVEC LES EPCI, LES OFFICES DES TOURISME 
ET LES RÉSEAUX PROFESSIONNELS
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Un PLAN MARKETING JURA : Une « chaîne de valeurs »
au service du développement touristique JURA à partir d’une gamme de services pluridisciplinaires

La vocation de cette plateforme vise à favoriser un travail collectif de la 
promotion globale du Jura entre acteurs publics et acteurs privés.

UN 
MARKETING 

À 360° 
AVEC UNE VISION 

PROSPECTS-CLIENTS
Ingénierie / Qualification de l’offre  

Communication / Promotion
Commercialisation / Mise en marché

en partenariat avec le 
Département, les EPCI, la 

Région et le CRT BFC

ACCOMPAGNER LES TERRITOIRES ET LES 
PROFESSIONNELS DU TOURISME : 

Assistance technique pour études et schémas locaux du tourisme (AMO), 
Aides à la labélisation et à la qualification de l’offre (Classements, Vignobles 

& Découvertes, Qualité Tourisme, Accueil Vélo, Échappée Jurassienne...), 
Accompagnements et Conseils aux porteurs de projet, Études d’opportunités de 
projets, Programme de formations, Création d’outils dédiés aux professionnels.

www.cdt-jura.fr
Intervention dans le cadre de l�Agence d�IngØnierie DØpartementale

OBSERVATOIRE 
CONNAISSANCE DES MARCHÉS 

QUALIFICATION 
STRUCTURATION DE L’OFFRE 

DÉCLALOC

RELATIONS PRESSE 
MÉDIAS ET 

INFLUENCEURS-BLOGUEURS

ÉDITIONS
MAGAZINE #JURA, CARTE TOURISTIQUE, 

GUIDE DU VIGNOBLE, AFFICHES, ...

SALONS ET 
ÉVÉNEMENTS 

CAMPAGNES 
MULTICANAUX 

PRINTEMPS / HIVER

OPÉRATIONS 
COMMERCIALES

PRODUCTION DE SÉJOURS 
ET COMMERCIALISATION

PRODUCTION ET GESTION DE CONTENUS
INSPIRATIONNELS ET PRATIQUES 

(TEXTES, PHOTOS, VIDÉOS)

PLATEFORME DIGITALE 
ET NUMÉRIQUE

SITE PORTAIL WWW.JURA-TOURISM.COM  
ET RÉSEAUX SOCIAUX

JuraLe magazine

TOURISME

LOISIRS

CULTURE

GASTRONOMIE

SPORT

Ici, 
commence  
le voyage�!
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2/ Axes stratégiques
Issus du SchØma DØpartemental de dØveloppement du Tourisme et des Loisirs

LES OBJECTIFS OPÉRATIONNELS

Augmenter la part de 
marché du Jura sur les 
marchés de proximité 
à 3H/4H à savoir :  
Bourgogne / Nord Franche-
Comté / Nord Rhône-Alpes / 
Alsace / Île de France. 

Contribuer à bâtir une 
image forte, attrac-
tive et différenciante 
de la destination Jura  
sur nos marchés de 
conquête : Île de France, Nord 
Pas de Calais, Belgique, Pays Bas 
en lien et synergie avec le col-
lectif Les Montagnes du Jura et 
le Comité Régional du Tourisme 
de Bourgogne-Franche-Comté.

Développer la mise en 
marché, et la commercialisation 
en tant que service à la clientèle 
pour dynamiser la promotion.

Favoriser la compétitivité 
de l’offre et des entreprises 
par le soutien à l’innovation, 
le conseil et la qualité (ingénie-
rie, dispositif Qualité Tourisme, 
labellisation, classements des 
hébergements, structuration/
animation des filières à poten-
tielles).

Animer le réseau des 
Offices de Tourisme du 
Jura. 

Assurer l’appui technique à 
Montagnes du Jura pour la 
mise en œuvre du plan marketing  
et du Contrat de Destination.

Soutenir l’offre événe-
mentielle du Jura en 
terme de promotion

Faire du Tourisme un 
levier de l’attractivité 
résidentielle

FÉDÉRER, COORDONNER  
ET METTRE EN RÉSEAU 

LES ACTEURS DANS UNE LOGIQUE DE MARQUE - 
DESTINATION JURA. 

DÉVELOPPER L’IMAGE ET  
LA NOTORIÉTÉ DU JURA 

PAR LA PROMOTION DU TERRITOIRE ET LA 
COMMERCIALISATION D’OFFRES TOURISTIQUES 
ET DE SÉJOURS. 

CONQUÉRIR DE NOUVELLES  
CLIENTÈLES 4 SAISONS 

EN S’APPUYANT SUR LA PROMOTION DES FILIÈRES 
D’EXCELLENCE - Augmenter la fréquentation sur les 
ailes de saisons.

ADAPTER ET DÉVELOPPER L’OFFRE 
EN FAVORISANT L’INNOVATION, LA COMPÉTITIVITÉ 
DES ENTREPRISES ET LA QUALITÉ. 

En partenariat avec 
Bourgogne Franche-Comté Tourisme

7
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  Vers un modèle économique, innovant,  
fédérant les énergies et les ressources pour  

plus d’efficacité et d’efficience

•	 Observatoire et veille marketing en lien avec le 
CRT (connaissance du parc hébergements, connaissance 
et expertise marché pour évaluer l’opportunité d’une 
action et/ou d’un projet).

•	 Qualification des filières, labellisations, 
démarches qualité de l’offre et des produits. 

•	 Qualité Tourisme
•	 Classements meublés
•	 Tourisme et Handicaps
•	 Vignobles & Découvertes
•	 Accueil Vélo
•	 Assistance technique auprès des porteurs de projet

•	 Actions de promotion génériques, par filières 
et/ou par territoire

•	 Salons, évènements, animations de clubs-filières, 
web-marketing, éditions, relations presse, actions 
de communication multicanal, vidéo

•	 Actions de distribution, de mise en marché et 
de commercialisation

•	 Productions de Séjours, circuits touristiques, ...
•	 Prestations diverses
•	 Vente de produits touristiques

•	 Conseil et expertise numérique auprès des 
professionnels et sociaux-professionnels.

•	 Assistance en ingénierie touristique (appui à la 
définition de stratégie territoriale - EPCI - OT, schémas 
locaux du tourisme, ...) en relation avec l’Agence 
d’Ingénierie.

3 TYPES DE COMMANDITAIRES ET DE CLIENTS

LA GAMME DE SERVICES 
AUTOUR DE 6 GRANDES CATÉGORIES D�ACTIONS

3/ Gamme de services de Jura 
Tourisme

Le Département pour élaborer 
et mettre en œuvre sa politique du 
Tourisme

Les Territoires (EPCI/OT) pour 
l’appui technique selon un nouveau 
mode d’intervention en lien avec les 
services du département et l’agence 
d’Ingénierie Départementale

Les Touristes, les jurassiens 
et les collectifs socio-
professionnels.
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3/ Gamme de services de Jura 
Tourisme

D’Ingénierie 
Territoriale

M I S S I O N

1/ Connaître et  analyser l’offre et 
la demande / Marketing

Ce secteur d’activité vise à produire les supports et ressources permettant de mesurer l’évolution 
de l’activité touristique du Jura à travers notamment  les notes de conjonctures et chiffres-clés du 
tourisme. Cette mission d’Observatoire de la fréquentation et de l’offre s’exerce avec l’appui du 
CRT BFC dans le cadre d’une convention annuelle de partenariat. 
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LITS TOURISTIQUES

109 300
PARTS DE LITS 
MARCHANDS

36,0%

RÉSIDENCES 
SECONDAIRES

13 980
dont 6,6% appartiennent 

à des étrangers 
Suisses 57,8%
(des RS étrangères)

Allemands 9,7%
Belges 7,8%

Britanniques 7,4%
Néerlandais 5,1%

CAPACITÉ D'ACCUEIL - PARTS DE MARCHÉ DÉPARTEMENTALES

HÔTELLERIE 8,9%

95 hôtels 
3 518 lits  

CAMPING 50,3%
62 campings
19 784 lits  

GITES D'ÉTAPE ET DE SÉJOUR 3,3%

64 structures 
1 362 lits  

HÉBERGEMENTS COLLECTIFS 10,7%

36 structures 
4 183 lits

CHAMBRES D'HÔTES 4,1%

235 structures 
674 chambres - 1 877 lits

MEUBLÉS DE TOURISME 21,7%
1 751 meublés  

8 547 lits 

RÉPARTITION DES LITS MARCHANDS PAR MODE D'HÉBERGEMENT

Les données présentées concernent l'ensemble de l'offre touristique recensée par les bases de données INSEE et Décibelles Data.

CÔTE-D’OR

SAÔNE-ET-LOIRE

NIÈVRE

YONNE

JURA

Marchand 19,2%
Non marchand 14,0%   

TERRITOIRE 
DE BELFORT

Marchand 10,8%
Non marchand 19,2%   

Marchand 10,5%
Non marchand 17,6%   

Marchand 19,0%
Non marchand 19,6%   

Marchand 19,5%
Non marchand 11,7%   

Marchand 13,7%
Non marchand 9,0%   

DOUBS

Marchand 5,4%
Non marchand 7,6%   

Marchand 1,9%
Non marchand 1,3%   

HAUTE-SAÔNE

15,4%

17,1%

19,4%

15,8%

13,6%

10,2%

7,1%
1,4%

AUTRES HÉBERGEMENTS 0,2%

13 structures 
78 lits
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3/  Ingénierie Touristique pour 
les territoires

4/  Production et gestion de 
l’information

•	 EPCI Bresse Haute Seille mise à 
jour des données  du diagnostic 
tourisme, présentation diagnostic 
et ateliers le 21/06/2021.

•	 EPCI Terre d’Émeraude/Opération 
Grand Site : mise à jour des don-
nées et du document diagnostic 
tourisme.

•	 EPCI Arcade : Étude du parc hô-
telier sur la zone Haut Jura pour 
étude d’implantation d’un hôtel 
sur Hauts de Bienne + Réalisation 
d’un cahier des charges d’étude 
d’opportunité.

ACCOMPAGNEMENT DES TERRITOIRES 

•	 Mise à jour régulière du Système d’Information Touristique (SIT). Rôle de coordinateur départemental 
 
•	 Amélioration de la qualité des données tout au long de l’année, notamment:

•	 Création du statut de propriétaire, professionnel ou particulier suite au décret législatif
•	 Création du critère « réparation vélo » pour les prestataires d’activité
•	 Mise à jour qualité des eaux de baignade
•	 Mise à jour des fichiers gpx des fiches itinéraires auto
•	 Mise à jour des Campings Jura
•	 Mise à jour des labels : Clé Verte, Qualité Tourisme, Tourisme & Handicap, Accueil Vélo…

 TEMPS DE TRAVAIL SUR LA PÉRIODE : 18 JOURS

•	 Système d’information touristique régional «Décibelles Data»
•	 Positionnement en tant que coordinateur départemental du projet, participation 

aux comités techniques, comités de pilotage, en lien avec le CRT et les ADT de la 
région et accompagnement des Offices de Tourisme. Travail en lien régulier avec le CRT pour la stratégie et les 
questions techniques. 

•	 Support et assistance aux Offices sur l’outil (mail, téléphone)
•	 Création, gestion des comptes et accès, profils de droits des utilisateurs.
•	 Création et adaptation des flux de syndication en français et langues étrangères pour la migration des sites inter-

net des offices. 
•	 Conventionnement et création des flux de syndication pour partenaires : 

•	 Ville de Poligny (Fête et Manifestations, activités sur la commune)
•	 CAUE (début juillet, compléter pour bilan année)

DANS LE CADRE DE L�AGENCE D�INGÉNIERIE 

Grand Site Vignoble et 
Reculées du Jura

Diagnostic touristique
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PROJET CITÉS DES VINS 

ITINÉRANCE 

•	 Analyse juridique 
• Recherche documentaire et élaboration des possibilités de montage juridique 
• Rendez-vous avec les services juridique du CD39 pour analyser les options de portage juridique 
Élaboration de propositions à présenter en COPIL 
• Ecriture d’une convention de groupement de commandes avec les services de la communauté de communes Arbois 
Poligny Salins 

•	 Cahier des charges 
• Réunions avec les agents et les élus des territoires 
• Ecriture des paragraphes d’introduction, de contextualisation et de tronc commun au projet 
• Ecriture des cahiers des charges sur les trois sites (Maison de la haute Seille, Caborde, Château Pécauld) en lien avec 
les agents du territoire 

•	 Muséographie et Comité scientifique 
• Recherche documentaire autour du statut de Musée de France et de la nécessité d’écrire un Programme Scientifique 
et Culturel pour Pécauld 
• Élaboration de propositions de compromis entre les obligations du musée et les besoins du projet 
• Élaboration d’une liste de sujets et de thématiques à aborder en muséographie, actualisation avec les apports du 
COTECH 
• Réflexion collaborative de noms pour proposer une liste de personnes ressources et entamer les réflexions sur la 
composition du comité scientifique 

•	 Suivi du projet balades entre les vignes 
•	 Relance des partenaires sur l’élaboration/intégration des parcours 
•	 Tuilage pour la rédaction/conception graphique/impression 
•	 Préparation d’éléments d’arbitrage pour la création de panneaux 

•	 Approfondissement de l’idée de « traversée du vignoble » 
•	 Etablissement d’un diagnostic de territoire 
•	 Recherche documentaire sur les tendances/bonnes pratiques actuelles 
•	 Proposition de repenser/développer le segment « itinérance à vélo » dans le Jura 
•	 Propositions argumentées de tracés théoriques 
•	 Propositions méthodologiques de développer un plan d’actions global pour la filière vélo dans lequel s’intégrerait 

la traversée du vignoble
•	 Benchmark Tours Opérateurs spécialisés 

•	 Poursuite du travail d’état des lieux de l’offre d’itinérances douces dans le Vignoble du Jura
Réalisation d’un état des lieux des itinéraires doux dans le Vignoble du Jura afin de développer le potentiel de cette des-
tination à travers un axe d’itinérance accessible en mode doux et décliné pour les différentes pratiques : pédestre, VTT, 
cyclo et VTC/VAE. 
Cet axe devra partir de Salins-les-Bains pour arriver à Saint-Amour en passant par les 3 grands sites Œnotouristiques :

•	 le Château Pécault à Arbois, 
•	 la Maison de la Haute Seille à Château-Chalon,
•	 la Caborde à Orbagna.
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ANIMATION DU RÉSEAU VIGNOBLES & DÉCOUVERTES 
DIAGNOSTIC DE TERRITOIRE 

•	 Veille sur l’offre oenotouristique en vue de former les acteurs de la filière et rechercher     les 
bonnes pratiques

•	 Inventaire et analyse des initiatives oenotouristiques existantes dans le Jura 
•	 Note de veille sur les pratiques et idées oenotouristiques 
•	 Collectes d’informations et de retours d’expérience sur l’organisation et la gestion de la 

marque Vignobles & Découvertes 
•	 Note sur le renouvellement du label pour la destination Vignoble du Jura.
 
                                                             
		

CRÉATION DE NOUVEAUX PARCOURS DE DÉCOUVERTES � BALADES ENTRE 
LES VIGNES �

Objectif :  
Poursuite du travail en vue de la création d’ une douzaine de parcours pédestres 
de découverte et d’interprétation, sur l’ensemble du Vignoble du Jura. Ces balades 
oenotouristiques visent à favoriser l’itinérance des clientèles en séjour dans le 
Vignoble. 
Circuits de 3 à 6 km, avec un maximum de points d’intérêt sur les parcours (pay-
sage, terroir, géologie, patrimoine). 
Développement d’un 3e volet Paysage et Géologie

2 
NOUVELLES  FICHES 

RÉALISÉES 
L’Étoile et Lavigny

COLLECTION

BALADES ENTRE LES VIGNES

Montaigu
Lons-le-Sau

nier

Dole

Arbois

MOYEN
128 M

de dénivelé
4,8
km

COLLECTION

BALADES ENTRE LES VIGNES

Lons-le-Saunier

Dole

Arbois

FACILE 87 M
de dénivelé

3,7 
km

COLLECTION

BALADES ENTRE LES VIGNES

Lons-le-Saunier

Dole

Pupillin
MOYENNE 183 M

de dénivelé

5,9  
km

COLLECTION

BALADES ENTRE LES VIGNES

Lons-le-Saunier

Dole

MOYEN 198 M
de dénivelé

4 
km

L’Étoile

Arbois

COLLECTION

BALADES ENTRE LES VIGNES

Lons-le-Saunier

Dole

FACILE 104 M
de dénivelé

3 
km

Lavigny

Arbois
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FILI¨RE VÉLO

13 
demandes d’information

3 
labellisations 

Le Bugnon (hôtel et restaurant), 
camping de Chaussin

Mise à jour des fiches SIT permettant ensuite la 
valorisation de cette offre sur France Vélo Tourisme.

Une réunion accueil vélo avec le collectif Régional et 
France Vélo Tourisme

Finalisation du dossier FNADT « structuration de la 
filière trail et VAE – tranche 2 » : 
solde demandé de 1 995.4 �

11 JOURS 

6 JOURS                                                                                                    
Mise en place d’un nouveau partenariat avec le label international Clef verte. Organisation d’une réunion 
de présentation du label à Champagnole le 7/12/2021 avec 40 participants.
Organisation de la deuxième journée permettant d’assister les professionnels dans leur candidature.

3 JOURS
Réunion d’étude de candidature avec la commune de Port Lesney et la 
commune des Moussières. Port Lesney devient la 6e station verte du Jura fin 
2021

	 Visioconférence avec la commune des Moussières

LABEL ACCUEIL VÉLO

VEILLE MARKETING, AIDE À LA CONCEPTION DE PRODUIT 

•	 Étude de la faisabilité d’une itinérance à vélo 
reliant les différentes voies vertes du bas Jura 
(Voie des salines, EV6, Voie de la Bresse jurassienne, Voie 
Bressane). Test des services nécessaires pour un cycliste 
itinérant : train, application de guidage, hébergements, 
ravitaillement, consigne à bagages…

•	 Diagnostic et développement de l’offre Vélo 
électrique dans les Montagnes du Jura 
•	 Dans le cadre d’un appel à manifestation d’intérêt (AMI) 

lancé en 2018 par le commissariat de Massif, Le CDT 
du Jura a étudié les nouvelles pratiques outdoor et en 
particulier le trail et le vélo à assistance électrique. 

•	 Ce document a fait l’objet d’une restitution officielle en 
octobre 2021 et a été distribué à l’ensemble des aména-
geurs et porteurs de projets dans les 3 départements.

CLEF VERTES

STATION VERTE

Etat des lieux, diagnostic et 
préconisations de développement de 

L’OFFRE VÉLO ÉLECTRIQUE 
DANS LE MASSIF DU JURA

17 août 2021
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Le Relais Territorial lie le Comité Départemental du Tourisme et les Offices de Tourisme du Jura. L’animation du Relais a 
pour objectif de mobiliser et mutualiser les compétences du Comité départemental du Tourisme et les offices de tourisme.
Ainsi, il permet aux différents Offices de Tourisme du Jura, d’avoir des temps d’échange pour la création de projets mu-
tualisés en réponse à leurs problématiques. 

Temps forts sur cette fin d’année 2021 :	Réunion d’échange le 13 octobre 2021 

A.	 PASS�MALIN
Le Pass’Malin a été suspendu fin 2020 suite à la crise sanitaire.
Pour 2022, le produit n’est toujours pas relancé car il nécessite un travail de refonte complet à la fois dans son concept, 
format, contenu et également dans son modèle économique.

B.	 JUR�AVENTURES
Avec le partenariat et l’implication de 9 territoires, Jura Tourisme engage au cours de l’année 2021 une démarche de 
gamification de la destination avec la création d’une application numérique JUR’AVENTURE pour permettre aux touristes, 
visiteurs, et habitants de découvrir le département du JURA, et ses richesses à travers des parcours ludiques. 

9 partenaires sont aux côtés de Jura Tourisme pour concrétiser ce projet, a abouti en juin 2022 :
•	 Communauté de communes Haut-Jura Morez
•	 Communauté de communes La Grandvallière
•	 Communauté de Communes Haut-Jura Saint-Claude
•	 Communauté de Communes Bresse Haute-Seille
•	 Cœur du Jura Tourisme
•	 Communauté de Communes Champagnole Nozeroy
•	 Dole Tourisme
•	 Fort Saint-André
•	 Jura Musées
 
Cet investissement doit permettre aux partenaires de promouvoir leur  territoire de façon innovante et aux visiteurs, 
touristes, et habitants, de vivre une expérience ludique pour découvrir le Jura.

RELAIS TERRITORIAL

C

M

J

CM

MJ

CJ

CMJ

N

Flyer_A5_print.pdf   1   19/05/2022   14:23:47
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A.	 CARTO�GUIDES

•	 Suivi et mise à jour de la collection départementale de carto-guides de 
randonnée (en accompagnement des intercommunalités).

•	 Formation des techniciens des territoires à la Charte et aide à l’organisation 
technique et méthodologique, assistance à la sélection des informations, relation avec le 
prestataire sélectionné, suivi des travaux, traitement des exceptions à la charte, assistance à 
la validation des BAT.

•	 Un nouveau cartoguide réalisé en 2021: Terre d’Émeraude (fusion de Pays des lacs 
et de Jura Sud)

•	 Préparation de plusieurs cartoguides qui verront le jour en 2022
•	 Petite Montagne et Région d’Orgelet : nouveau cartoguide
•	 Haut Jura ARCADE et La Grandvallière : réédition mise à jour
•	 Les Rousses : réédition mise à jour

B.	 LES PANNEAUX DE DÉPART 2021

•	 La grandvallière 
4 nouveaux panneaux de départ réalisés en 2021, dont 1 en relation avec l’association des propriétaires sylviculteurs

C.	 FILI¨RE ITINÉRANCE / ÉCHAPPÉE JURASSIENNE 

•	 Animation de l’itinéraire et du réseau de partenaires 
•	 5 groupes projet France (28/01/2021-22/02/2021-21/06/2021-16/09/2021-

26/10/2021)
•	 1 COPIL franco Suisse
•	 1 COTECH franco suisse
•	 9 groupes projet franco-suisse
•	 réalisation d’un journal corporate «Echo» envoyé à tous les prestataires Échappée 

Jurassienne
•	 diffusion d’un kit de com Échappée Jurassienne aux prestataires affiliés

•	 Réflexion à l’ouverture d’autres pratiques :
•	 VTT référencé de Dole aux Rousses : Roadbook en ligne
•	 VTC : réunion avec le service des routes, réflexion et test terrain

•	 Promotion communication : Réalisation et pose des 12 RIR 

RANDONNÉE/PDIPR

12 
cartoguides 

traitant 80% du Jura

53 000 
cartoguides vendus 
depuis la création de la 

collection pour 

245 000€
de chiffre d’affaire
depuis la création de la 

collection

Quelques chiffres 

122 000 �
dont 60% Interreg

B�����

€
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ANIMATION DU SITE PRO CDT�JURA.FR

 14 
newspro envoyées 

dont 6 gØnØralistes, 3 EJ, 1 oenotourisme, 1 tourisme durable, 3 
liØes à des enquŒtes.

42.30% 
Taux d’ouverture moyen 

(meilleur taux 47.48% pour la news oeno)
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Démarche d’attractivité 
touristique

Les Territoires ont pris conscience de leur concurrence, de la notion de compétitivité et qu’ils étaient au fond, eux aussi, 
comme les entreprises et les produits dans un marché. Dans ce cadre, le tourisme constitue un levier de promotion et 
d’attractivité du territoire. L’attractivité s’appuie sur le cadre de vie, le lieu et ses atouts mais aussi de ses habitants. La 
dimension qui fait « résonner » l’image d’un territoire, c’est l’image touristique que l’on construit et les représentations 
positives qu’elles déclenchent.

« Avoir une bonne image touristique, c’est avoir une bonne image tout court »

CE QUI JUSTIFIE LA DÉMARCHE

•	 Des attentes et une forte demande 
des territoires : Les expériences ré-
centes avec les territoires en termes 
de promotion montrent de fortes 
attentes pour une promotion terri-
toriale globale JURA. 

•	 Le JURA, une marque naturelle qui 
s’impose et qui fédère tous les terri-
toires et tous les acteurs.

•	 Le tourisme, une compétence 
départementale stratégique qui 
agit au service de l’image et de la 
notoriété et qui bénéficie à tous les 
secteurs d’activité.

•	 Les nouveaux comportements et 
attentes des consommateurs et des 
individus qui ont de nouvelles aspi-
rations, de nouvelles attentes, …

•	 L’Agence d’Ingénierie Départemen-
tal, un outil pour travailler et agir 
ensemble et pour le JURA.

•	 Le contexte économique d’au-
jourd’hui, post crise sanitaire, im-
plique de trouver de nouvelles im-
pulsions, de nouvelles opportunités 
pour soutenir la filière du tourisme 
dans sa globalité.

D’Attractivité 
Touristique

D É M A R C H E
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•	 Pour faire rayonner la marque de 
destination Jura partout sur le terri-
toire et en dehors.

•	 Pour nourrir l’expérience Jura au-
près des visiteurs, des habitants ac-
tuels et futurs, des investisseurs.

•	 Pour partager une vision commune 
avec nos partenaires et acteurs locaux.

•	 Pour asseoir notre discours et conforter 
nos choix stratégiques de communica-
tion promotion.

Cette démarche d’attractivité a permis 
à travers différents travaux menés tout 
au long de l’année 2020, d’aboutir à 
un nouveau positionnement et à la dé-
finition d’un nouveau plan marketing 
avec les territoires courant mars 2021. 

POURQUOI

Quelle articulation
ENTRE LES DIFFÉRENTS TRAVAUX 
MENES PAR JURA TOURISME

DIAGNOSTIC D’ATTRACTIVITÉ

PLATEFORME D’ATTRACTIVITÉ
(Vision, valeurs, signature, positionnement…)

GUIDE D’ATTRACTIVITÉ
Manuel à usage des partenaires

STRATÉGIE MARKETING À 3 ANS
Document de travail à usage interne

STRATÉGIE DE 
COMMUNICATION ET 

STRATÉGIE 
COMMERCIALEDocuments réalisés avec 

l’agence Signe des Temps 
bientôt disponibles sur 

www.cdt-jura.fr
11

1

2

3

5

4
L�ENTRAIDE

Dans le Jura, nous avons une convic-
tion : nous croyons à l’importance des 
liens entre les hommes et à ce que ces 
liens peuvent créer. C’est un jeu collec-
tif entre générations, entre territoires, 
entre entreprises. Le Jura allie l’esprit 
travailleur, la coopération, la transmis-
sion et une capacité à transcender les 
individualités pour inventer de nou-
veaux modèles, pour répondre aux en-
jeux contemporains.

L�INTÉGRITÉ
Dans le Jura, nous pensons que l’hon-
nêteté et le respect de sa parole est 
une ligne de conduite essentielle, ter-
reau fertile de l’épanouissement. Le 
génie du Jura est de savoir garder «les 
pieds sur terre», de ne pas varier au gré 
des opportunités et des tendances et 
de garder une certaine constance. Son 
attachement à une certaine «transpa-
rence» en fait une marque soucieuse 
et fiable, sur laquelle on peut compter,  
l’offre est vraie et authentique.

L�AGILITÉ
Le Jura est une terre de pragmatiques 
qui offre un modèle de développe-
ment lui permettant de s’adapter à 
travers les époques, de faire face aux 
défis. Une volonté de créer, d’avancer 
qui ne prend jamais pour acquis ses 
réussites et ses succès, qui lui permet 
de toujours rebondir, en acceptant de 
se questionner. 

L�INGÉNIOSITÉ  
& L�AUDACE

Dans le Jura, nous croyons et portons 
l’audace de celles et ceux qui osent, qui 
tentent. L’innovation humaine ici se fait 
toujours au bénéfice du collectif, parfois 
même de l’humanité. Une marque à la 
fois fondamentale «terrienne», «an-
crée» et qui pour autant fait preuve 
d’ouverture d’esprit, d’une exploration 
innée, d’une formidable capacité à ex-
plorer de «nouveaux possibles». Le Tou-
risme incarne ces valeurs.

LA SOBRIÉTÉ
Dans le Jura, nous sommes convain-
cus que l’épanouissement de chacun 
se trouve dans la préservation d’un 
équilibre. C’est celui d’une «sobriété 
heureuse», d’une certaine frugalité qui 
permet aux individus, aux entreprises, 
à l’environnement naturel de se déve-
lopper avec un respect induit les uns 
pour les autres. Ici, rien n’est fait dans 
l’excès, rien n’est superflu, même dans 
le rapport au temps, tout est juste. 
C’est une façon d’afficher que l’on 
est attaché à la préservation des res-
sources, à réinventer progressivement 
la consommation, à limiter les excès.

5 VALEURS POUR  
PORTER L�IMAGE DU 

JURA DE DEMAIN POUR 
UN NOUVEAU TOURISME

LES 5 VALEURS DU JURA � QUI JE SUIS ? 
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Communication 
générique

D E S T I N AT I O N
J U R A

Le plan d’actions s’inscrit dans le cadre de la nouvelle démarche d’attractivité touristique JURA 
pour faire du Tourisme un levier d’attractivité globale pour la Destination 

1/ Marketing et Communication

•	 FAIRE VIVRE ET VALORISER LA MARQUE 
OMBRELLE DESTINATION JURA AU BÉNÉFICE 
DES TERRITOIRES ET DES ACTEURS DU TOU-
RISME. Installer notre nouveau positionnement à par-
tir de la force d’attraction du mot JURA pour se donner 
la capacité de se différencier sur le marché, susciter l’en-
vie et le désir de venir séjourner dans le Jura, répondre 
aux nouvelles tendances sociétales et de consommation. 
Consolider la part de marché JURA sur nos marchés de 
conquêtes en allongeant les périodes de fréquentation 
sur les ailes de saisons. 

La marque Jura apparaît en parfaite adéquation avec les at-
tentes des consommateurs en terme de valeurs et de position-
nement. 

Dépaysement, Naturalité, Ressourcement, 
reconnexion à la Nature, découvertes des 

Grands Espaces 
Se référer à la stratégie et au guide d’attractivité pour la dé-
finition à structurer de notre positionnement en cohérence 
avec MDJ.

•	 Structurer et Valoriser nos filières d’excellence au ser-
vice de la marque de Destination JURA
•	 Tourisme de nature et itinérances douces (les ran-

données, le Trail, le vélo à assistance électrique, ac-
cessibilité aux sites de nature tels que lacs, cascades, 
événements à caractère de loisirs sportifs, culturelle 
et gastronomique...) ;

•	 Oenotourisme et gastronomie - Art de vivre ; 
•	 Filière Neige et loisirs nordiques ; 
•	 Tourisme culturel et patrimonial ; 
•	 Tourisme de découverte économique. 

•	 Établir un nouveau schéma départemental du Tou-
risme et des Loisirs : Contribuer à l’émergence de pro-
jets innovants et attractifs pour renouveler l’offre tou-
ristique du Jura. Faire évoluer l’offre vers un tourisme 
plus DURABLE, plus RÉSILIANT et plus DIVERSIFIÉ 4 
saisons. 

•	 Structurer, distribuer et vendre une offre JURA repré-
sentative de la destination autour d’un modèle mixte 
Vendeur/Place de marché. Accompagner la digitalisa-
tion de l’offre et du parcours clients. 

STRATÉGIE MARKETING ET COMMUNICATION 
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UN CIBLAGE MARKETING 
QUI ÉVOLUE EN FONCTION DU CONTEXTE DE MARCHÉ

MARCHÉS CIBLÉS 
DE CONQU˚TE ET DE FIDÉLISATION
MARCHÉ PRIORITAIRE : LA GRANDE PROXIMITÉ
6 millions de consommateurs à 1h30.
Un des avantages du Jura, c’est qu’il est entouré de grandes 
agglomérations (bassins émetteurs) : Lyon, Dijon, Besançon, 
Strasbourg, Mulhouse, Mâcon, Chalon-sur-Saône, Colmar, 
Belfort…

MARCHÉS SECONDAIRES
Île-de-France, Hauts-de-France (hiver) et PACA (printemps/
été/automne) > Via la plateforme digitale

MARCHÉS ÉTRANGERS
Suisse, Belgique, Pays-Bas, Allemagne (en partenariat avec le 
CRT BFC)

UN PLAN D�ACTION AUTOUR DES GRANDS DE CHANTIERS

1 
COMMUNICATION GÉNÉRIQUE DE 

DESTINATION JURA 

 > Création d’un Kit de communication générique 
JURA  et promotion globale du Jura.

2 
CAMPAGNES  « SAISON » 

POUR CAPTER UNE NOUVELLE CLIENTÈLE SUR LES 
AILES DE SAISON ; 1 PRINTEMPS-ÉTÉ ET 1 HIVER  

1
COMMUNICATION CIBLÉE 

POUR DÉVELOPPER LES FILIÈRES D’EXCELLENCE 
ET DONNER DU CONTENU/PRODUIT À LA 

DESTINATION POUR CAPTER  
LES DEMANDES « CLIENTS »
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2/ À retenir : Chiffres clé 2021
 JURA�TOURISM.COM 

2 728 597
visites

2 728 597 visites depuis la France
2 574 063 visites en langue française

7 031 535 
pages vues

Temps moyen passé sur le site 
2,48 min

16 e-letters envoyées 
(2 grand public + 14 pro)

CDT�JURA.FR

13 931 
visites

 

ÉVÉNEMENTS 
SOUTENUS 

O’France (Course d’orientation) du 
16 au 23 juillet, Report 2e semestre 
> Tour du Jura Cycliste (report 3 sept 
2021), Rassemblement national du 
vélo de montagne (report 11 sept 
2021), Week-end Gourmand du 
Chat Perché 2 et 3 octobre

PHOTOTH¨QUE/
VIDÉOTH¨QUE

11 100 
photos dans la photothèque

109 
vidéos dont 1 film 4 saisons

ÉDITIONS

184 000 
éditions 

éditées par Jura Tourisme 
+ 13 200 Affiches et posters

RÉSEAUX SOCIAUX 
FACEBOOK 

98 334 fans

FACEBOOK EJ 

20 916 fans

INSTAGRAM

28 531 abonnés

YOUTUBE

47 957
vidéos vues

1 CAMPAGNE 
DIGITALE ANNUELLE
Surpression Lyon
+ Campagne en partenariat 
avec Campings Jura
  
 

1 CAMPAGNE RADIO 

4 SAISONS
107.7 Autoroute Info

Plan de diffusion de spots + Réalisa-
tion d’un magazine le 4 Juin diffusé 
sur la totalité du réseau > Journée 

spéciale JURA
 

 

RELATIONS PRESSE

1 DP Générique annuel
 

2 DP saison 
(printemps et hiver)

2 brèves « Top 5 » 
(en réactivité crise COVID)

+1 Brève Week-end Gour-
mand du Chat perché

9 journalistes accueillis 
+ 8 blogueurs

1 Voyage de presse / 

5 journalistes accueillis

172 parutions obtenues

48 posts 
et articles sur les blogs 

et réseaux sociaux 

3,52  
millions 
d’euros 

d’équivalence PUB 
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•	 Amplifier la visibilité du Jura en tant que Destination Touristique
•	 Générer des demandes de séjours

Rapport d’activités Service Communication/Promotion – Bilan Indicateurs année 2021- Rapport VQ au  20 avril  2022 – VQ -  Page 4 

La stratégie de communication s’appuie prioritairement sur les canaux et médias 
digitaux qui offrent les meilleurs retours sur investissement. Le portail Jura Tourisme 
représente le support de captation des flux de demandes issus à la fois des campagnes 
de promotion multicanal (web, affiche, radios, relations-presse,…) sur les marchés et du 
traffic au quodien mené pour l’optimisation du référencement naturel et la production 
de contenus éditoriaux. 

http://www.jura-tourism.com/
 

•  AMPLIFIER LA VISIBILITE DU JURA EN TANT QUE DESTINATION TOURISTIQUE 

•  GENERER DES DEMANDES DE SEJOURS et CREER DES CONTACTS CLIENTS/PRESTATAIRES 

  

3/ Communication générique 
Destination Jura

La stratégie de communication s’appuie prioritairement sur les canaux et médias digitaux qui 
offrent les meilleurs retours sur investissement. Le portail Jura Tourisme représente le support 
de captation des flux de demandes issus à la fois des campagnes de promotion multicanal (web, 
affiche, radios, relations-presse,…) sur les marchés et du trafic au quotidien mené pour l’optimisa-
tion du référencement naturel et la production de contenus éditoriaux

STRATÉGIE NUMÉRIQUE ET DIGITALE
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STRATÉGIE SOCIAL MÉDIA RÉSEAUX SOCIAUX � 4 SAISONS   
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Faire connaître 
le Jura

Donner envie de 
séjourner dans le 

Jura 

Auprès d’une 
cible qualifiée

3 objectifs
Recruter de nouveaux fans 

pour en faire des prospects

Créer de l’interaction 

avec la destination

Générer du trafic vers 

notre site portail
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Abonnés tous réseaux 
confondus

�������

����

���� ������������������

������������������
����
������������


����
������������


�������

0,9 M

10 M20 916
98 334

	����������
����

�����

�����

����

�����

������

������

Résultats 2021

9,8 Millions d’affichages des 
publicités
10 090 nouveaux fans
45 629 interactions
92 673 visites qualifiées sur le 
site jura-tourism.com

pour un budget de 57 k€
+ 5k� �nancØs par Camping Jura

Capter l’attention 
des prospects là où ils 

se trouvent 
Facebook
Instagram

Google 
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Résultats 2021

9,8 Millions d’affichages des 
publicités
10 090 nouveaux fans
45 629 interactions
92 673 visites qualifiées sur le 
site jura-tourism.com

pour un budget de 57 k€
+ 5k� �nancØs par Camping Jura

Capter l’attention 
des prospects là où ils 

se trouvent 
Facebook
Instagram

Google 
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RÉPARTITION DE CAMPAGNE PAR SAISON

FACEBOOK JURA TOURISME 
TOP 3 DES PUBLICATIONS (PAR SAISON, PAR PORTÉE)

Rapport d’activités Service Communication/Promotion – Bilan Indicateurs année 2021- Rapport VQ au  20 avril  2022 – VQ -  Page 7 

Répartition de campagne par saison 

 

                      Budget  réalisé > 56 958 € 

( honoraires agence , investissements médias sociaux ) 

Facebook Jura Tourisme  
TOP 3 des Publications (par saison, par portée) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

111 437 personnes touchées 
11 734 interactions 

204 545 personnes touchées 
3 435 interactions 

57 563 personnes touchées 
1 991 interactions 

56 958 �
( honoraires agence,

investissements 
mØdias sociaux )

B�����

€
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Répartition de campagne par saison 

 

                      Budget  réalisé > 56 958 € 

( honoraires agence , investissements médias sociaux ) 

Facebook Jura Tourisme  
TOP 3 des Publications (par saison, par portée) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

111 437 personnes touchées 
11 734 interactions 

204 545 personnes touchées 
3 435 interactions 

57 563 personnes touchées 
1 991 interactions 111 437

personnes touchées

11 734 
interactions

204 545
personnes touchées

3 435 
interactions

57 563
personnes touchées

1 991
interactions
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INSTAGRAM JURA TOURISME � TOP PHOTOS

TOP ANNONCES PUBLICITAIRES PAR SAISON

61 500
portée (sponsorisé)

Engagement 3 558

44 200
portée (sponsorisé)

Engagement 2 863 

43 800
portée (sponsorisé)

Engagement 2 529 
39 000

portée (sponsorisé)

Engagement 3 931 

51 100
portée (sponsorisé)

Engagement 3 712 

57 900
portée (sponsorisé)

Engagement 3 903

Rapport d’activités Service Communication/Promotion – Bilan Indicateurs année 2021- Rapport VQ au  20 avril  2022 – VQ -  Page 8 

Instagram Jura Tourisme - TOP Photos 
(par portée et par engagement) 

 

 
61,5 k portée (sponsorisé)  

3 558 engagement  

 
57,9 k portée  

3 903 engagement 

 
51,1 k portée  

 3 712 engagement 

 
44,2 k portée   

2 863 engagement 

 
43,8 k portée   

 2 529 engagement 

 
39 k portée (sponsorisé)  

 3 931 engagement 
 

Top annonces publicitaires par saison 
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Indicateurs

1er SEMESTRE

2e SEMESTRE

8 BLOGUEURS 
ACCUEILLIS 

MÉTÉO A LA CARTE (janvier) 
TF1 (mars) 
HISTORIA (mai) en partenariat avec les OT Cœur du Jura et Dole 
CITY CRUNCH (mai) partenariat payant dans le cadre de la 
campagne printemps/été 
GRANDS REPORTAGES > en partenariat avec le CRT

L’OBS (juin) 
DESTINATION France (Juin) 
L’HUMANITÉ DIMANCHE (nov) 

 LES GÉONAUTRICES  - 2 Blogueuses - EJ en  Mai 
VOYAGER EN PHOTOS - partenariat régie de Chalain, 1 Blogueuse en Mai 
TREKKING ET VOYAGES (partenariat) / 2 blogueuses – EJ en Août -
CARNET D’ESCAPADE 1 blogueuse - Pays des Lacs en Septembre 
FRENCH WANDERERS /2 blogueurs- Vignoble – octobre

 FEMME ACTUELLE 
LE PARISIEN WEEK-END 
LES ÉCHOS DU WEEK-END 
LE TEMPS D’UN VOYAGE 
A/R MAGAZINE

Un voyage de presse qui 
portera ses fruits en 2022 1 VOYAGE DE PRESSE

5 JOURNALISTES 

 111 
RÉPONSES 

faites aux journalistes 
par l’agence aiRPur suite à 

l’envoi de dossiers de presse 
rencontres presse (en moyenne 
environ 9 réponses par mois)

2,52 millions 
d’€ D’ÉQUIVALENCE 
PUB 
 (3 Millions en 2020) 

87 millions 
LECTEURS DE LA 
PRESSE ÉCRITE 

 172 
PARUTIONS DANS 

LA PRESSE 
(134  en 2020)

 124 millions
D’INTERNAUTES 

potentiellement touché

67 500
FOLLOWERS 

en contact avec un post ou 
article sur Jura Tourisme

48 
POSTS ET ARTICLES 
SUR LES BLOGS ET 
RÉSEAUX SOCIAUX

47,3 millions
D’AUDITEURS ET/OU 
TÉLÉSPECTATEURS 

potentiellement touché
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STRATÉGIE DE CONTENUS POUR NOURRIR LE NOUVEAU POSITIONNEMENT

PHOTOTH¨QUE + VIDÉOTH¨QUE
PHOTOTHÈQUE Jura Tourisme : http://phototheque.cdt-jura.fr/CDT39/

VIDÉOTH¨QUE 

Top 5 des vidéos par durée de visionnage – Tout 
contexte de lecture confondue

Vidéo Nb vues 
totales

Baume-les-messieurs (2018) 33 216
Château-Chalon et son Vignoble (2015) 34 931
Lac de Vouglans (2015) 37 297
Le Jura version Croc Blanc (2018) 5 269
Lac de Chalain (2015) 50 424

13 
RÉALISATION ET PRODUCTION 

DE VIDÉOS 
•	 1 clip Vœux 2021 – Emmène-moi dans le Jura
•	 1 clip Rassemblement national du Vélo de 

Montagne 2021
•	 1 clip pub > Campagne digitale / affichage 

printemps/été 2021
•	 2 clips vélos (voies vertes + générique vélo)
•	 1 clip cœur du Jura (copartenariat avec le 

territoire)
•	 1 clip drone vignoble en automne
•	 Web série Échappée Jurassienne en 6 épisodes

38
PHOTOGRAPHES/
BLOGUEURS SOUS 

CONTRAT
AVEC JURA TOURISME

	 11 170
PHOTOS 

DANS LA PHOTOTHÈQUE

124
COMMANDES/PARTAGES

de photos dont 45 de la presse + 
photos envoyées par l’agence de presse

4
REPORTAGES DE 

BLOGUEURS
Géonautrice + I Trekking + Voyager en 

photos+ Carnet d’Escapade 

4
REPORTAGE DE 

PHOTOGRAPHES 
SKI NORDIQUE, HIVER FAMILLE, VÉLO 

FAMILLE, CYCLO, VTT

27 417 �

B�����

€
Les bases de données photos et vidéos continuent de 

s’enrichir afin d’alimenter les différents outils de communication 
notamment par l’accueil de blogueurs et par des reportages 

thématiques avec des photographes jurassiens : Édition, site 
internet, réseaux sociaux, supports de promotion 

D’autre part les différents contenus photos et vidéos 
permettent de satisfaire les exigences de Google, en 

matière de référencement et de faire rayonner le Jura sur le 
web afin de se distinguer de nos concurrents pour générer de 

la notoriété.
3369 visites sur la photothèque par 1179 utilisateurs 

Photos les plus téléchargées / commandées 
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   55 760 �
Øditions gØnØriques 

hors �liŁre

B�����

€

KIT DE COM / ÉDITIONS 2021 + POSTERS 

38 000 ex
MAGAZINE #JURA N°4 

> ICI COMMENCE LE VOYAGE 
30 000 ex en Français 
 4 000 ex en Allemand  

4 000 ex en Anglais 
Budget : 33 941 € 

Recettes partenaires Com / Com : 6 500 €
Format :  210 X 270mm (portrait)

 78 000  ex
CARTE TOURISTIQUE JURA

70 000 ex en Français/Anglais et
8 000 ex en Allemand/Néerlandais

Budget : 10 771.55 € d’impression + 478,80 € de traduction 
soit : 11 250.35 €

 Descriptif : Au recto, carte touristique du département pré-
sentant les sites et activités, les 4 zones touristiques (RIS), 

les coordonnées des Offices de Tourisme et les bons gestes 
écologiques à pratiquer en vacances. 

Nouveau : Au verso, la carte présente les pratiques vélos (cy-
clo, VTT, VAE) dans les Jura : grands circuits, voies , vertes, …

3
AFFICHES  « PRENEZ SOIN DU JURA,

 IL VOUS LE RENDRA ! »
Budget : 1 711,60 €

11 
POSTERS PANORAMIQUES

Budget : 2 025.60 € 
 Diffusés lors du drive du 5 juillet 2021 auprès de 

75 prestataires (dont les OT) + lors de livraisons camion.

STRATÉGIE ÉDITORIALE

JuraLe magazine

TOURISME

LOISIRS

CULTURE

GASTRONOMIE

SPORT

Ici, 
commence  
le voyage�!
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Vous évoluez dans 
un espace naturel 
sensible, aidez-nous 
à respecter les lieux.

jura-tourism.comChâteau-Chalon et Voiteur depuis les vignes de Menétru-le-Vignoble
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Dole Station des Rousses
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Salins-les-Bains
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Lac de l’Abbaye - Grande Rivière
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Hautes-Combes

 C
ré

dit
 p

ho
to

 : 
St

ép
ha

ne
 G

od
in/

Ju
ra

 To
ur

ism
e

jura-tourism.com

Dole Salins-les-Bains Cascades du Hérisson Station des Rousses
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Lac de Vouglans
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Lac de Bellefontaine
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CAMPAGNE AUTOROUTE INFO 107.7 PARTENARIAT ANNUEL

CAMPAGNE PRINTEMPS�ÉTÉ

Surpression  15 mai - 10 juillet  +  1 émission 
MAGAZINE JURA  Vendredi 4 JUIN
 
 
•	 Diffusion d’une  série de 5 spots de 30 secondes  >  102 

spots diffusés pendant la période auprès d’une  au-
dience captive sur un réseau de 2500 km.

•	 Réalisation et diffusion de sujets par les journalistes 
d’Autoroute Info (260 sujets  de 2 minutes) avec 14 
nouveaux sujets réalisés en 2021 . 

•	 Nouveauté > Réalisation et diffusion d’une émission 
format  MAGAZINE  journée spéciale JURA  diffusée sur 
tout le réseau. Vendredi 4 JUIN .

•	 Modules de 8 minutes sous forme d’interviews/repor-
tages avec un grand témoin comme fil conducteur.

Réalisation d’un spot hiver + partenariat  Jura sur 
Léman - Surpression 10 au 23/12  ( 18 spots ) 

27 600 �

B�����

€

2 Campagnes – Saison

Campagne 
multi médias
Printemps-été

2021

Campagne 
Affichage 
JC Decaux

LYON

Campagne 
Digitale

Kit de com
Drive Docs

Lundi 5 juillet

Campagne 
Autoroute info 

107.7

RP / InfluenceursStratégie Média 
PQR

Stratégie de 
Contenus

Objectifs de la campagne
> Conquérir de nouvelles clientèles de séjours et 
tenter de mieux équilibrer les flux touristiques 
dans le temps et dans  l’espace auprès d’une cible 
consommateurs urbaine  et péri-urbaine de proxi-
mité   en quête de nature,  de calme et de sens .

Parti pris créatif original impac-
tant et visible
Choix d’un Message basé  sur

•	 Une accroche très simple pour un ton très di-
rect  (interjection), complice et aspirationnel

•	 Un choix de visuels gratifiants pour une va-
leur ajoutée immédiate

•	 Un effet rebond qui répond aux nouveaux 
usages  du digital
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Dispositif d’affichage très qualitatif touchant près d’1 mil-
lion de personnes par réseau . 
•	 Forte répétition sur les cibles  (CSP, séniors actifs et fa-

mille ) combinant un affichage en mobilier urbain (2m2) 
et vitrine sous verre et éclairé  (8m2) sur l’ensemble des 
arrondissements de Lyon.

LES + 
•	 Une couverture optimale   à travers un dispositif de 

219 faces qui quadrille le territoire en mix-format  sur 
les voies pénétrantes jusqu’aux boulevards de l’hy-
percentre.  

•	 L’atout  du bi-format étant de gagner en mémorisation 
au vu de la répétition   du couplage des territoires  et 
du  jeu des formats .

Elle s’inscrit dans le cadre d’une campagne digitale 
annuelle 4 saisons.
Campagne printemps / été Du 26 mai au 10 juillet 2021.
Stratégie  de campagne : Aller à la rencontre des 
consommateurs sur les carrefours de communication online 
les plus plébiscités : Facebook, Instagram et le moteur de 
recherche Google.

Objectifs du dispositif :
Recruter de nouveaux abonnées pour en faire des 
prospects, créer de l’interaction avec la destination et 
générer du trafic vers le site portail pour générer des 
demandes de séjours .
+ Une surpression de visibilité sur Lyon parallèlement à la 
campagne d’affichage. 
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Campagne digitale printemps/été 
 

Elle s’inscrit dans le cadre d’une campagne digitale annuelle 4 saisons. 
Campagne printemps / été Du 26 mai au 10 juillet 2021. 
Stratégie  de campagne : Aller à la rencontre des consommateurs sur les carrefours de communication online les 
plus plébiscités : Facebook, Instagram et le moteur de recherche Google. 
Objectifs du dispositif : 
Recruter de nouveaux abonnées pour en faire des prospects, créer de l’interaction avec la destination et  générer 
du trafic vers le site portail pour générer des demandes de séjours . 
+ Une surpression de visibilité sur Lyon parallèlement à la campagne d’affichage.  
 

 

 

 

 

 

 

 

          Nouveau format dynamique ( canva ) testé 2021 

 

 

+ CO- partenariat  avec l’association Campings Jura ( 5000 € CDT / 5000 € Campings Jura )  

�¾ Format 
Abris bus 2 m² ���À�������µ�v�����]�•�‰�}�•�]�Ÿ�(��Qrcoderenvoyant 

vers un clip vidéo hébergé sur www.jura-
tourism.com

2 formats mis en œuvre :
�x > Format vitrine 8m² déroulant.

CAMPAGNE DIGITALE PRINTEMPS/ÉTÉ

AFFICHAGE RÉSEAU JC DECAUX DU 26 MAI AU 2 JUIN
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Elle s’inscrit dans le cadre d’une campagne digitale annuelle 4 saisons. 
Campagne printemps / été Du 26 mai au 10 juillet 2021. 
Stratégie  de campagne : Aller à la rencontre des consommateurs sur les carrefours de communication online les 
plus plébiscités : Facebook, Instagram et le moteur de recherche Google. 
Objectifs du dispositif : 
Recruter de nouveaux abonnées pour en faire des prospects, créer de l’interaction avec la destination et  générer 
du trafic vers le site portail pour générer des demandes de séjours . 
+ Une surpression de visibilité sur Lyon parallèlement à la campagne d’affichage.  
 

 

 

 

 

 

 

 

          Nouveau format dynamique ( canva ) testé 2021 

 

 

+ CO- partenariat  avec l’association Campings Jura ( 5000 € CDT / 5000 € Campings Jura )  

�¾ Format 
Abris bus 2 m² ���À�������µ�v�����]�•�‰�}�•�]�Ÿ�(��Qrcoderenvoyant 

vers un clip vidéo hébergé sur www.jura-
tourism.com

2 formats mis en œuvre :
�x > Format vitrine 8m² déroulant.

+ CO- partenariat  avec l’association Camping Jura (5000 € CDT / 5000 € Campings Jura)
Mutualisation des moyens mis en œuvre avec l’association Camping Jura afin d’accompagner les professionnels 
adhérents à la reprise d’activité. Diffusion des publicités sur Google.
Indicateurs CAMPAGNE digitale CAMPING  






















































