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A l'heure où nous imprimons ce rapport d'activité, la France et le Monde 
traversent une crise sanitaire inédite (Covid-19), l’équipe de Bourgogne-
Franche-Comté Tourisme tient à vous exprimer sa solidarité profonde, nous 
sommes pleinement conscients de ce que vous traversez dans vos entreprises, 
vos organismes, vos associations.

Et parce que rien ne remplace l’action, nous sommes sur le pont, nous préparons 
la relance de nos destinations, vers vos hébergements, vos restaurants, vos 
sites, vos activités, vos offices de tourisme.

Solidarité, Attention, Anticipation : voici les trois motivations qui guident 
l’action de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme et du Conseil régional en 
ces heures sombres pour les professionnels et les territoires de Bourgogne-
Franche-Comté. La Région a annoncé des mesures supplémentaires le 
vendredi 3 avril 2020 avec la création d’un fond de solidarité et d’un fond de 
soutien pour les structures touristiques qui seront effectifs le 24 avril prochain.

Nous ne pouvons prédire l’avenir mais notre objectif est la préservation des 
entreprises, des entrepreneurs, des emplois, du tissu associatif. Cette crise 
inédite touche de plein fouet toute l’économie.

Afin de rester à vos côtés, Bourgogne-Franche-Comté Tourisme rassemble 
toutes les données chiffrées et informations utiles sur son site pro. 
Nous sommes à votre écoute, avec le cœur aussi.

➲ pros.bourgognefranchecomte.com
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FAIRE ENSEMBLE
Le marché du tourisme mondial est en plein développement et la concurrence s’intensifie ; 
les attentes des touristes se complexifient, leur niveau d’exigences s’élève. Aussi, la région 
Bourgogne-Franche-Comté doit continuer de se mobiliser, pour prendre toute sa place, en 
s’appuyant sur la qualité et la diversité de son offre touristique et sur la pertinence marketing 
de ses destinations, qui permettent de démultiplier les expériences à proposer à nos clientèles-
cibles toute l’année.

En 2019, le CRT a été plus que jamais au plus près des territoires et des acteurs, via une 
véritable démarche participative à travers ses collectifs de marques et de filières, - inscrites 
comme prioritaires dans le Schéma Régional de Développement du Tourisme et des Loisirs -, 
qui s’est traduite par des actions de communication partagées et des opérations de promotion 
mutualisées, tant en France qu’à l’étranger.

Finalement, l’année touristique a été globalement satisfaisante, avec une légère progression 
des nuitées totales, mais l’évolution à la baisse de la fréquentation étrangère est à suivre avec 
attention, et ce d’autant qu’elle risque de s’amplifier en 2020 avec cet événement inattendu et 
non moins inquiétant que constitue la crise du coronavirus.

C’est bien notre capacité à mobiliser nos partenaires, à identifier nos synergies et à faire plus 
ensemble qui est le levier de notre réussite, au bénéfice de l’économie régionale, de ses acteurs 
et de ses territoires. 

Faire venir et revenir les touristes dans notre région, c’est ce qui nous anime au quotidien. 
Nous entendons bien poursuivre sur ce chemin, mais en préservant notre environnement 
qui constitue notre atout-maître, mais en tenant compte des attentes des touristes dont la 
satisfaction est notre raison d’être. Fil conducteur de l’année 2020, le tourisme durable sera au 
cœur de nos préoccupations.

Je vous remercie toutes et tous pour votre engagement et votre soutien. Vous êtes les 
ambassadeurs de la Bourgogne-Franche-Comté pour enrichir les expériences possibles dans 
notre région. 

Vous pouvez compter sur ma pleine et entière mobilisation pour le tourisme en Bourgogne-
Franche-Comté.

Loïc NIEPCERON,
Président de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme



5 ENJEUX FONDAMENTAUX ET 
STRATÉGIQUES POUR RÉALISER NOTRE 
AMBITION TOURISTIQUE

1. Augmenter les retombées économiques en matière 
de chiffre d'affaires et pour plus d'emplois.

2. Adapter notre offre d'hébergement, base du tourisme.

3. Promouvoir notre région pour faire aimer nos 
territoires et attirer plus de touristes.

4. Se distinguer avec un tourisme durable dans tous 
les secteurs.

5. Défendre une vision solidaire du tourisme tant dans 
les retombées locales que dans l'accessibilité au tourisme 
de tous les publics.

LE SRDTL : UNE AMBITION 
TOURISTIQUE POUR LA RÉGION

“ PATRICK AYACHE,  
Vice-Président de la région chargé des fonds  
européens et du contrat de plan, du tourisme,  
du rayonnement international et de l’export   
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5 DÉFIS À RELEVER 
Il nous faut gagner des parts de marché pour contribuer 
à la priorité régionale pour l'emploi. La Bourgogne-
Franche-Comté pourrait accueillir 250.000 touristes 
supplémentaires par an d'ici 2022 et générer de 2.000 
à 4.000 emplois nouveaux. Pour profiter de la tendance 
mondiale sans précédent et remporter plus de parts de 
marché, nous nous sommes fixés cinq défis.

1er DÉFI :
Améliorer l'offre d'hébergement par une montée en gamme, 
en haussant de manière significative le niveau de services et 
de confort, en s'adaptant aux attentes des clientèles françaises 
et étrangères, en encourageant le développement de produits 
innovants.

2ème DÉFI :
Devenir la première région pour l'accueil des touristes 
chinois en France et en Europe, hors Ile-de-France. Plus de 
106 millions de visiteurs chinois sont partis à l'étranger en 
2016, avec un taux de croissance de 16% par an. Parmi eux, 
1,6 million de touristes chinois ont fréquenté la France, dont 
341.500 pour la Bourgogne-Franche-Comté. En considérant 
les 400 millions de Chinois qui partent en vacances, les 
perspectives de croissance sont immenses.

3ème DÉFI :
Devenir la première destination française d'oenotourisme. 
Les vignobles français accueillent déjà 7,5 millions de 
touristes, dont 2,5 millions d'étrangers.

4ème DÉFI :
Devenir une grande destination de patrimoine, en exploitant 
au mieux nos ressources actuelles telles que les biens UNESCO, 
les Grands Sites de France et en créant de nouvelles offres 
culturelles et touristiques comme la Cité de la Gastronomie et 
les Cités des vins.

5ème DÉFI :
Devenir une grande destination d'écotourisme et d'itinérance 
fluviale, à vélo, pédestre, équestre, nordique, en facilitant les 
transferts des touristes : hébergement, transport et autres 
services.

SRDTL CHANTIER n° 00 //

36 CHANTIERS À ENGAGER :
L'ensemble des actions réalisées par Bourgogne-Franche-Comté Tourisme présenté 
dans ce rapport d'activité contribue à la mise en oeuvre des chantiers du Schéma 
Régional de Développement du Tourisme et des Loisirs (SRDTL). Pour se réperer, il se 
présente sous la forme ci-contre à droite.
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Les membres doivent avoir été agréés par le Conseil d’admi-
nistration qui statue lors de chacune de ses réunions sur les 
demandes d’admission présentées. Les personnes morales 
sont valablement représentées au sein de l’association soit 
par leur dirigeant de droit, soit par un représentant permanent 
désigné à cet effet par le dirigeant de droit.

LES MEMBRES DE DROIT
  

• 10 REPRÉSENTANTS DU CONSEIL RÉGIONAL DE 
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ dont la Présidente du 
Conseil régional de Bourgogne-Franche-Comté ou son 
représentant :

La Présidente du Conseil régional :  
Marie-Guite DUFAY, représentée par Loïc NIEPCERON

9 conseillers régionaux, désignés par le Conseil régional : 
Patrick AYACHE
Sylvie MARTIN
Patrick MOLINOZ
Frédéric PONCET
Nathalie LEBLANC
Nathalie ROUSSEL
Jean-Philippe LEFEVRE
Edouard CAVIN
Stéphane MONTRELAY

• LES PRÉSIDENT(E)S DES 8 CONSEILS DÉPARTEMENTAUX 
OU LEUR REPRÉSENTANT :
François SAUVADET (Côte-d'Or)
Christine BOUQUIN (Doubs)
Clément PERNOT (Jura)
Alain LASSUS (Nièvre)
Yves KRATTINGER (Haute-Saône)
André ACCARY (Saône-et-Loire)
Patrick GENDRAUD (Yonne)
Florian BOUQUET (Territoire de Belfort), représenté par 
Marie-Claude CHITRY-CLERC

• LES PRÉSIDENT(E)S DES 8 AGENCES DÉPARTEMENTALES 
DE DÉVELOPPEMENT TOURISTIQUE OU COMITÉS 
DÉPARTEMENTAUX DU TOURISME  :

Marie-Claire BONNET-VALLET (Côte-d'Or)
Pierre SIMON (Doubs)
Gérôme FASSENET (Jura)
Vanessa LOUIS-SIDNEY (Nièvre)
Jean-Jacques SOMBSTHAY (Haute-Saône)
Arnaud DURIX (Saône-et-Loire)
Anne JERUSALEM (Yonne)
Claude JOLY (Territoire de Belfort)

• LES OFFICES DE TOURISME ET LEUR GROUPEMENT :
Sladana ZIVKOVIC,  
Présidente de l’Office de Tourisme de Dijon Métropole  
(Côte-d'Or)
Didier SIKKINK,  
Président de l’Office de Tourisme de Besançon (Doubs)
Philippe BOUQUET,  
Président de la M.A.S.C.O.T. Bourgogne-Franche-Comté
Jean-Pierre GOYARD,  
Président délégué de la M.A.S.C.O.T. Bourgogne-Franche-Comté 

• COLLÈGE 1 - 
LES ORGANISMES CONSULAIRES RÉGIONAUX DE 
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ :

Jean-François CREDOZ,  
Représentant de la Chambre de Commerce et d’Industrie de la 
région de Bourgogne-Franche-Comté 

• COLLÈGE 2 - 
LES PROFESSIONS DU TOURISME, 
DU THERMALISME ET DES LOISIRS :

- Hébergement / Restauration :
Eva BOROVI, 
Responsable commerciale du groupe Welcome Dijon Hotels  
Vincent CLERGEOT,  
Représentant de l’Union des Métiers et des Industries de 
l’Hôtellerie du Jura 

BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ TOURISME :  
QUI SIÈGE* ?

L‘Assemblée Générale Constitutive du 24 mars 2016 a créé les statuts qui fondent 
les principes et obligations de la nouvelle association dénommée 
« Comité Régional du Tourisme de Bourgogne-Franche-Comté » 

qui a pour nom commercial Bourgogne-Franche-Comté Tourisme et pour sigle BFCT. 

* au 21.02.2019
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Hélène MARTHEY,  
Présidente des Gîtes de France du Doubs 
Thierry SOREAU,  
Président de l’Union Nationale des Associations de Tourisme 
et de Plein Air de Bourgogne-Franche-Comté 

- Activités de pleine nature : 
Guy BERÇOT,  
Président du Comité Régional de la Randonnée Pédestre de 
Bourgogne-Franche-Comté 
Pierre PEYRET,  
Président du Comité Régional du Tourisme Fluvial de 
Bourgogne-Franche-Comté
Gilles TONNAIRE,  
Président Clévacances Jura Franche-Comté 
Guy VACELET,  
Président de la Grande Traversée du Jura 

- Sites et lieux de visites : 
Michel ALBIN,  
Président Cités de Caractère de Bourgogne-Franche-Comté 
Valérie GUY,  
Directrice de la Citadelle de Besançon 
Alain MATHIEU, 
Président du Comité Interprofessionnel de Gestion du Comté 
Laurent RICHARD, 
Directeur du Grand Site de Solutré Pouilly Vergisson 

• COLLÈGE 3 - 
LES COMMUNES TOURISTIQUES OU LEURS GROUPEMENTS 
ET LES STATIONS CLASSÉES DE TOURISME :
Gérard DELORME,  
Adjoint au Maire d’Avallon et Président de l’Office de Tourisme 
Grand Vézelay 
Delphine GALLOIS,  
Adjointe au Maire des Rousses 
Sylvain MATHIEU,  
Président du Parc Naturel Régional du Morvan 
Martine VUILLEMIN,  
Adjointe au Maire et Présidente de l’Office de Tourisme Arbois 
Poligny Salins Cœur du Jura

LES MEMBRES D’HONNEUR ET 
PERSONNALITÉS QUALIFIÉES

  

• LES MEMBRES D’HONNEUR : 
Jean-Paul ANCIAUX
Michel-Antoine ROGNARD
Hubert KAELBERER
Louis TREBUCHET
Alain JACQUIER
Didier MARTIN
Eric HOULLEY
Jean-Louis LAVILLE

• LES PERSONNALITÉS QUALIFIÉES :
- 8 représentants départementaux :
ADT 21 : Pascale LAMBERT, Directrice
CDT 25 : Philippe LEBUGLE, Directeur
CDT 39 : Jean-Pascal CHOPARD, Directeur
ADT 58 : Stéphane BENEDIT, Directeur
ADT 70 : Fabrice CREUX, Directeur
ADT 71 : Sandrine GUENERIE, Directrice
ADT 89 : Bénédicte NASTORG-LARROUTURE, Directrice
ADT 90 : Christelle VEAUX-COULON, Directrice adjointe

- 1 représentant du Conseil régional de Bourgogne-
Franche-Comté :
Philippe LANCELLE, Directeur

- 1 représentant du Bureau Interprofessionnel des Vins de 
Bourgogne (BIVB) :
Christian VANIER, Directeur

- 1 représentant de la Sncf :
Eric CINOTTI, Directeur général

- 1 représentant de la CCIR de Bourgogne-Franche-Comté :
Jacques CHARLOT, Directeur général

- 1 représentante des Gîtes de France du Doubs :
Aurélie NETILLARD, Directrice

- 1 représentant du Commissariat à l’Aménagement du 
Massif du Jura :
Guillaume MILLOT

- 1 représentant du Commissariat à l’Aménagement du 
Massif des Vosges :
Olivier BRAUD

340
membres de l'AG

39
membres du CA

12
membres du Bureau
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LES MEMBRES DU BUREAU
  

LE BUREAU COMPREND 12 MEMBRES :
Loïc NIEPCERON, Président

Sylvie MARTIN, Vice-Présidente 
Patrick MOLINOZ, Trésorier 
Valérie GUY, Trésorière adjointe 
Vincent CLERGEOT, Secrétaire 
Patrick AYACHE 
Philippe BOUQUET 
Marie-Claire BONNET-VALLET 
Pierre SIMON 
Pierre PEYRET 
Thierry SOREAU
 Gilles TONNAIRE 

• ET DES MEMBRES ASSOCIÉS :
Etienne PASCAL, Président FRHPA 
Lionnel PETITCOLAS, Président de l’UMIH Bourgogne  
Patrick FRANCHINI, Président de l’UMIH du Jura 
Hélène MARTHEY, Présidente des Logis de France du Doubs 
Yann PINGUAND, Adjoint au Maire en charge du Thermalisme 
Ville de Salins-les-Bains 
Nathalie CADET, Directrice de l’Office de Tourisme d’Autun
Hugues NORDI, Conseiller diplomatique du Préfet de la Région 
Bourgogne-Franche-Comté

REPRÉSENTATION DE 
BOURGOGNE-FRANCHE-
COMTÉ TOURISME 
Les membres désignés par le Président, après consultation 
du Bureau, pour représenter Bourgogne-Franche-Comté 
Tourisme  auprès des organisations suivantes sont :

 
• ADT 21 : Sophie OLLIER-DAUMAS, 
Directrice générale de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• CDT 25 : Sophie OLLIER-DAUMAS,  
Directrice générale de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• CDT 39 : Sylvie MARTIN, Conseillère régionale

• ADT 58 : Loïc NIEPCERON, 
Président de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme 

• ADT 70 : Loïc NIEPCERON, 
Président de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• ADT 71 : Nathalie LEBLANC, Conseillère régionale

• ADT 89 : Pierre PEYRET, Président du C.R.T.F

• ADT 90 : Loïc NIEPCERON, 
Président de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme 

• OT DIJON : Loïc NIEPCERON, 
Président de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• OT BEAUNE : Sylvie MARTIN, Conseillère régionale

• OT BESANCON : Patrick AYACHE, 
Vice-Président du Conseil régional

• DESTINATION REGIONS : Loïc NIEPCERON, Président, et 
Sophie OLLIER DAUMAS, Directrice générale de Bourgogne-
Franche-Comté Tourisme

• CRTF : Sylvie MARTIN, Conseillère régionale

• DESTINATION BOURGOGNE - LE CLUB : Yann BELLET, 
Directeur adjoint de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme  

• MONTAGNES DU JURA : Sylvie MARTIN, Conseillère 
régionale, et Emilie ROLANDEZ, Directrice adjointe de 
Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• GTJ : Loïc NIEPCERON, 
Président de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• PARC NATUREL RÉGIONAL DU MORVAN : 
Vanessa LOUIS-SYDNEY, Présidente de l'ADT 58

• PARC NATUREL RÉGIONAL DU HAUT-JURA :  
Vincent CLERGEOT, Président UMIH Franche-Comté 

• MASSIF DES VOSGES : Loïc NIEPCERON, 
Président de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• UNAT : Sophie OLLIER-DAUMAS, 
Directrice générale de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• CGPME BOURGOGNE : Sophie OLLIER-DAUMAS, 
Directrice générale de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• MEDEF BOURGOGNE : Sophie OLLIER-DAUMAS, 
Directrice générale de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• GIP E-BOURGOGNE : Sophie OLLIER-DAUMAS, 
Directrice générale de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme

• CRTE : Yann BELLET, 
Directeur adjoint de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme
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BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ TOURISME :
ORGANIGRAMME

Directrice adjointe, 
Directrice de l'éditorial 

et du digital, Chef de marque 
Montagnes du Jura
EMILIE ROLANDEZ

Responsable de 
l'Observatoire régional
FRÉDÉRIC LAROCHE

Tél. 03 81 25 08 04
f.laroche@

bfctourisme.com

Chargée de 
Développement 

Ingénierie de Formation,
Iso 9001

CATHERINE DEMOLY
Tél. 03 81 25 08 13

c.demoly@
bfctourisme.com

Directeur ingénierie 
& développement

OLIVIER VUILLIER
Tél. 03 81 25 08 16

o.vuillier@bfctourisme.com

Chargé de 
Développement 

Qualité Tourisme
DAVID BOUHELIER
Tél. 03 81 25 08 06

d.bouhelier@
bfctourisme.com

Directrice générale
SOPHIE OLLIER-DAUMAS

Chargée de 
Développement 

Observatoire régional
FANNY TESSUTO
Tél. 03 80 28 02 84

f.tessuto@
bfctourisme.com

Directeur adjoint, 
Directeur des filières, 

Chef de marque  
Designed by Bourgogne

YANN BELLET

DIRECTION DE L’INGÉNIERIE ET DU DÉVELOPPEMENT

DIRECTION DE LA PROMOTION COMMERCIALE

DIRECTION GÉNÉRALE

Conseils en séjours, 
Chargée de la 

logistique
CORINNE BRAGARD

Tél. 03 81 25 54 53
c.bragard@

bfctourisme.com

Chargée de Promotion
CÉCILE AMBACHER

Tél. 03 81 25 08 03
c.ambacher@

bfctourisme.com

Directrice de la 
promotion commerciale

EMMANUELLE 
HERVIEU-HÉZARD

Tél. 03 80 28 02 91
e.hezardhervieu@
bfctourisme.com

Assistante Promotion, 
chargée de Promotion
DOMINIKA MICHOT

Tél. 03 80 28 02 95
d.michot@

bfctourisme.com

Chargée de Promotion,
Iso 9001

CORALIE MOISSON
Tél. 03 80 28 03 03

c.moisson@
bfctourisme.com

DIRECTION DES FILÈRES

Chargé de 
développement 

Itinérance,
Responsable du label 

Villes et Villages Fleuris
JEAN-PHILIPPE 

PERRUSSON
Tél. 03 80 28 02 88

jp.perrusson@
bfctourisme.com

Responsable du 
collectif Patrimoine

BARBARA 
GRIS-PICHOT

Tél. 03 81 25 08 01
b.gris@

bfctourisme.com

Directeur des filières
YANN BELLET

Tél. 03 80 28 02 87
y.bellet@

bfctourisme.com

Responsable du 
collectif Itinérance, 

Chef de produits 
tourisme fluvial

MYLÈNE CASADO
Tél. 03 80 28 55 72

m.casado@
bfctourisme.com

Responsable du collectif  
Oenotourisme, 

Chef de produits 
hébergements, 

gastronomie et vins 
NICOLAS DONDÉ
Tél. 03 80 28 55 74

n.donde@
bfctourisme.com

Responsable du collectif 
"Séminaires & Events", 

Chef de produits 
tourisme d’affaires
CINDY GALLISSOT
Tél. 03 80 28 02 90

c.gallissot@
bfctourisme.com
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DIRECTION DES RELATIONS PUBLIQUES

Chargée de 
l'événementiel

EMMANUELLE HORY
Tél. 03 80 28 03 09

e.hory@
bfctourisme.com

Assistant relations 
presse

LUDOVIC FAIVRE
Tél. 03 81 25 54 52

l.faivre@
bfctourisme.com

Directrice des 
relations publiques

BARBARA GRIS-PICHOT
Tél. 03 81 25 08 01

b.gris@bfctourisme.com

Attachée de presse
MARIE-HÉLÈNE 

VERNEREY
Tél. 03 81 25 08 12

mh.vernerey@
bfctourisme.com

Attachée de presse
DELPHINE NAULIN
Tél. 03 81 25 08 15

d.naulin@
bfctourisme.com

Attachée de presse
VÉRONIQUE 
BEIGENGER

Tél. 03 80 28 02 98
v.beigenger@

bfctourisme.com

DIRECTION DE L’ÉDITORIAL ET DU DIGITAL

Graphiste
CORINNE VASSELET

Tél. 03 81 25 08 19 
c.vasselet@

bfctourisme.com

Chargée des éditions et 
de la régie publicitaire

SOPHIE LEVREY
Tél. 03 80 28 03 05

s.levrey@
bfctourisme.com

Directrice de l’éditorial 
et du digital

EMILIE ROLANDEZ
Tél. 03 81 25 08 14 

e.rolandez@bfctourisme.com

Graphiste
SÉVERINE FORNEROT

Tél. 03 80 28 02 86
s.fornerot@

bfctourisme.com

Animateur web, éditorial 
et GRC

MICKAEL FEVRE
Tél. 03 80 28 02 96

m.fevre@
bfctourisme.com

Animatrice web et 
éditorial

JULIE HANN
Tél. 03 81 25 54 57

j.hann@
bfctourisme.com

Chargée de 
communication

FLORENCE 
BOURMAULT

Tél. 03 80 28 02 92
f.bourmault@

bfctourisme.com

Community manager, 
production de contenus
PENNY LAW-VINTER

Tél. 03 80 28 02 94
p.lawvinter@

bfctourisme.com

Community manager, 
production de contenus

MAUD HUMBERT
Tél. 03 81 25 08 02

m.humbert@
bfctourisme.com

Photographe
ALAIN DORE

Tél. 03 80 28 03 06
a.doire@

bfctourisme.com

DIRECTION DES RESSOURCES

Comptable
ANTIDE CORDIER-

TROUESSARD
Tél. 03 81 25 08 10

a.trouessard@
bfctourisme.com

Direction des ressources
SOPHIE OLLIER-DAUMAS

Tél. 03 80 28 02 81
s.ollierdaumas@
bfctourisme.com

Chargée de mission
HANNELORE PEPKE

Tél. 03 80 28 03 02
h.pepke@

bfctourisme.com

Resp. comptabilité et 
ressources humaines

BERNADETTE 
HUOT MARCHAND
Tél. 03 81 25 54 48
b.huotmarchand@
bfctourisme.com

Attachée de direction
LOUISE DUPONT-

DECAENS
Tél. 03 80 28 02 83
l.dupontdecaens@
bfctourisme.com

Chargée du Système 
d’Informations 
Touristiques

MARIE BOULARESS
Tél. 03 80 28 03 04

m.boularess@
bfctourisme.com

Développeur informatique
SYLVAIN SOMMET
Tél. 03 81 25 08 18

s.sommet@
bfctourisme.com

Développeur informatique
GEOFFROY PROD’HOMME

Tél. 03 80 28 55 73
g.prodhomme@
bfctourisme.com

Assistante de Direction
NATHALIE BERRUYER 

THOMAS
Tél. 03 80 28 02 97
n.berruyerthomas@

bfctourisme.com

Chef de projet digital
PIERRE-MARIE

DANDRAU
Tél. 03 80 28 03 07

pm.dandrau@
bfctourisme.com
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BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ TOURISME :
NOS OBJECTIFS, NOS MISSIONS, NOTRE ENGAGEMENT 

IDENTIFICATION  
BESOINS & ATTENTES MANAGEMENT

DESTINATIONS & 
FILIÈRES

DÉVELOPPEMENT

EDITORIAL 
& DIGITAL

RELATIONS 
PUBLIQUES

RESSOURCES

GESTION 
INFORMATIQUE

RESSOURCES
HUMAINES

COMPTA.

SYSTÈME 
D’AMÉLIORATION 
CONTINUE

  Le contexte 
Le CRT est une association loi de 1901 créée par 
le Conseil régional de Bourgogne-Franche-Comté 
conformément aux articles L131-4 et suivants du Code 
du tourisme. Il est né de la fusion des deux CRT de 
Bourgogne et de Franche-Comté le 17 juin 2016, afin 
d’organiser la nouvelle association dénommée Comité 
régional du tourisme de Bourgogne-Franche-Comté, 
qui a pour nom commercial Bourgogne-Franche-Comté 
Tourisme (BFCT).

Dans ce contexte, le CRT a décidé de poursuivre une 
démarche de co-construction de son plan d’actions 
avec les acteurs du tourisme en Bourgogne-Franche-
Comté et d’adopter une stratégie marketing de 
destinations et de filières, qui doivent se compléter 
afin d’éviter un risque important de confusion des 
messages auprès des cibles de clientèles.

   Nos objectifs 
• Penser Clients : prendre en compte 
au quotidien les attentes de nos clients 
pluriels, de nos opérateurs touristiques 
jusqu’aux clients finaux (touristes 
et habitants), en passant par les 
prescripteurs (presse, AGV-TO), sans 
omettre le Conseil régional.

• Favoriser l’accroissement des flux 
et dépenses des visiteurs français et 
étrangers, afin d’augmenter le chiffre 
d’affaires des entreprises touristiques 
de la Bourgogne-Franche-Comté et les 
retombées économiques sur les territoires.

• Consolider et accroître la notoriété des 
destinations Bourgogne, Montagnes du 
Jura et Massif des Vosges et l'attractivité 
des filières sur les marchés français et 
étrangers.

... en déployant des stratégies 
opérationnelles aptes à séduire et 
convaincre toutes nos cibles.

  Nos principes 
• Principe de réalisme :  
gérer, éviter le saupoudrage, s’adapter, cibler.

• Principe d’efficacité :  
anticiper, planifier, optimiser, analyser, corriger, évaluer.

• Principe de professionnalisation :  
former, accompagner.

• Principe de collaboration :  
communiquer, co-construire, co-financer, partager.

• Principe de  responsabilité environnementale :  
recycler, économiser l’énergie, lutter contre le gaspillage, 
respecter l’environnement

Domaine d’application de la certification 
ISO 9001 V.2015 : tous les domaines à 
l’exclusion du chapitre 7.1.5. : « Ressources 
pour la surveillance et la mesure » (non 
concerné)
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RELATIONS 
PUBLIQUES

PROMOTION 
COMMERCIALE

SATISFACTION

RESSOURCES
HUMAINES

COMPTA.

GESTION 
SYAM

   Nos missions 
Le CRT conduit différents types d’actions : 
• Des actions transversales d’intérêt général (multi-destinations, 
multi-thématiques), conduites statutairement au bénéfice de la 
communauté touristique tout entière et financées uniquement par 
le CRT.

• Des actions collectives d’intérêt marketing en faveur des 
destinations (Bourgogne, Montagnes du Jura, Massif des Vosges) 
et des filières (patrimoine, itinérance, tourisme d’affaires, 
oenotourisme), cofinancées par nos partenaires.

• Des actions à la carte (BtoB essentiellement), financées par des 
prestataires volontaires.

• Une mission de droit : LA PROMOTION
Cette mission recouvre les activités suivantes : 
• Bases de données : système d’information touristique, 
médiathèque.
• Editions : magazines de destination, brochures thématiques et 
carte.
• Evénements et salons grand public.
• Supports digitaux : sites web et réseaux sociaux.
• Relations presse.
• Campagnes de communication grand public.
• Promotion BtoB : démarchages, workshops, éductours.

• Des missions déléguées par le conseil régional :  
LE DÉVELOPPEMENT
• Observation : Mesurer/analyser l’activité touristique de la région 
et de ses concurrents. 

• Ingénierie : Contribuer à l’accroissement de la qualité, de 
l’attractivité et de la compétitivité de l’offre touristique, en 
accompagnant et conseillant les opérateurs touristiques, 
notamment à l’aide du dispositif Qualité Tourisme (DQT) et de la 
délégation Atout France.

• Fleurissement : Organiser le jury régional du label « Villes et 
villages fleuris ».

•Formation : Co-construire, animer et promouvoir le programme 
régional de formation tourisme.

41 salariés au CRT

6 DIRECTIONS :
Ingénierie et développement
Promotion commerciale
Filières 
Relations publiques
Editorial et digital
Ressources

  Notre engagement 
En s’appuyant sur nos 4 principes, le SYAM 
(Système d’Amélioration Continue) permettra à 
notre organisation de viser la performance, avec 
la fixation d’objectifs, l’atteinte de résultats et la 
gestion des moyens ad hoc.

Le déploiement de notre stratégie repose sur 
l’engagement et l’implication de tous.
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ZOOM SUR...

LA CERTIFICATION ISO 9001 POUR 3 ANS

QU'EST-CE QU'ISO 9001 ? :
C’est une norme internationale de système de management, reconnue comme la norme de référence 
au niveau mondial. Elle donne des éléments de base pour le pilotage d’une entreprise, des orientations 
reconnues comme étant les bonnes pratiques pour satisfaire ses clients et s’améliorer.
La norme ISO 9001 s'adresse à tous les organismes, quels que soient leur taille et leur secteur 
d'activité.

SEUL CRT CERTIFIÉ DEPUIS 2018 :
ISO 9001 au CRT, c’est « SYAM ». Syam est un village jurassien. Mais c’est 
aussi le nom que Bourgogne-Franche-Comté Tourisme a décidé de donner à 
sa démarche qualité. Portée par la Direction, celle-ci détermine la stratégie 
de l’organisme dans un contexte d’enjeux externes et internes en mettant la 
satisfaction du client au cœur des objectifs de l’entreprise.

2 responsables 
Qualité au CRT 
animent le dispositif 

« SYAM » en lien étroit 
avec la Direction 

SYSTÈME 
D’AMÉLIORATION 
CONTINUE

1er
 Comité Régional du Tourisme à avoir fusionné en France à la 

naissance des nouvelles régions. Les collaborateurs du Comité Régional 
du Tourisme adhèrent à des valeurs professionnelles et s’engagent tous 
les jours pour les territoires, les professionnels, les associations, les 
investisseurs, les porteurs de projet, les prescripteurs, les clients.

NOS ENGAGEMENTS :

1  Animer, faciliter, stimuler le tourisme régional, en adéquation 
avec les enjeux du Schéma Régional de Développement du 
Tourisme et des Loisirs du Conseil régional, grâce à des actions 
adaptées aux attentes de tous. 

2  Proposer des diagnostics, des conseils et des 
accompagnements sur mesure.

3  Mettre à disposition des données essentielles  et 
vérifiées pour fiabiliser les démarches de tous et sécuriser les 
investissements.

4  Valoriser tous les territoires touristiques dans les stratégies 
de promotion : une place pour chacun et de l’appui pour tous.

5  Etre réactifs et disponibles, en fonction de nos ressources et 
répondre au mieux aux attentes des professionnels.
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BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ TOURISME :  
BUDGET PRÉVISIONNEL 2019

DÉPENSES

TRANSVERSAL DESTINATIONS FILIÈRES
BUDGET 
TOTALBudget Reprise fonds 

associatifs
Designed 

by Bourgogne
Montagnes 

du Jura
Oeno-

tourisme Patrimoine Tourisme 
d'affaires Itinérance

Salaires et charges  2 752 400  -    145 000  -    -    -    -    2 897 400 

Cotisations  40 000  -    -    3 600  -    -    -    43 600 

Fonctionnement  667 600  2 500  -    -    -    -    -    670 100 

Promotion 
commerciale  203 000  113 677  39 500  26 500  11 000  20 000  41 500  26 500  481 677 

Relations publiques 
et événements  226 650  39 000  37 500  20 500  191 300  6 500  108 000  629 450 

Editorial et digital  159 727  50 000  591 237  693 986  34 460  367 925  41 490  152 400  2 091 225 

Ingénierie et 
développement  267 400  12 200  7 000  8 000  3 000  7 760  3 000  308 360 

TOTAL  4 316 777  163 677  684 437  909 986  77 560  582 225  97 250  289 900  7 121 812 

RECETTES FONCTIONNEMENT BUDGET TOTAL
SUBVENTION CONSEIL REGIONAL BFC  5 708 500 

COFINANCEMENTS MONTAGNES DU JURA  660 186 

COFINANCEMENTS DESIGNED BY BOURGOGNE  146 737 

COTISATIONS COLLECTIF PATRIMOINE  282 225 

COTISATIONS COLLECTIF ITINÉRANCE  71 470 

COTISATIONS COLLECTIF TOURISME D'AFFAIRES  38 720 

COTISATIONS COLLECTIF OENOTOURISME  20 000 

RECETTES OBSERVATOIRE  21 030 

RECETTES DIVERSES  9 285 

REPRISE FONDS ASSOCIATIFS  163 659 

TOTAL RECETTES  7 121 812 

c'est aussi : 

885
FOURNISSEURS
dont 658 en région

soit 1,8 millions 
d'euros de contribution 
directe à l'économie 
régionale  

Transversal
63%

designed by 
Bourgogne

10%

Montagnes du Jura
13%

oenotourisme 
1%

patrimoine
8%

tourisme d'affaires
1%

itinérance
4%

RÉPARTITION DES DÉPENSES 2019

RÉPARTITION DES DÉPENSES TOTALES

Montagnes du Jura 
13%

Designed 
by Bourgogne 

10%

Transversal 
63%

Itinérance 4%
Tourisme d'affaires 1%
Patrimoine 8%

Oenotourisme 1%
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AU SERVICE DES ACTEURS 
DU TOURISME : 
OUTILS ET SUPPORTS
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UN SITE PROFESSIONNEL 
& DES NEWSLETTERS 

s’ajouter à cette liste les membres de l’Assemblée Générale 
de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme.

RÉSULTATS :
Sur l’année 2019, le taux d’ouverture moyen dépasse les 26% 
(avec une ouverture maximale de 29,4% en octobre, soit 1 
point de plus que la meilleure newsletter de 2018 qui a été 
envoyée en septembre), avec un taux de réactivité de 9,6% 
en moyenne (la réactivité moyenne perd 2 points par rapport 
à 2018).

UN SITE PROFESSIONNEL 
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ

  

Le site professionnel remplit toujours sa fonction de vitrine 
de la structure et de présentation des différents outils mis à 
disposition par le CRT pour accompagner les professionnels 
du tourisme de la région (formation, labellisation, ingénierie, 
observation …).

pros.bourgognefranchecomte.com 

En 2019, le CRT a souhaité valoriser les articles de presse trai-
tant de ces actions. On retrouve ces articles très facilement 
dès la page d’accueil du site internet avec l'insertion d'un ban-
deau cliquable : « Le CRT en action : la presse en parle ».  

 

D E S N E W S L E T T E R S 
PROFESSIONNELLES BOURGOGNE-
FRANCHE-COMTÉ

  
La newsletter professionnelle, à vocation « corporate », per-
met aux professionnels du tourisme de connaitre les der-
nières actions menées par le CRT, le Conseil régional, ainsi 
que des actions privées à fort potentiel touristique. Qu’il 
s’agisse d’actions de terrain (workshop, salons…), de projets 
digitaux (nouveaux sites internet, campagnes de commu-
nication numériques…) ou encore de stratégie touristique 
(développement de marques, de collectifs…), la newsletter 
Bourgogne-Franche-Comté se présente comme un vecteur 
d’informations prioritaire, dans un style épuré et très simple 
à appréhender.

Les destinataires sont principalement liés au monde du tou-
risme, qu’ils soient institutionnels (ADT, OT…) ou privés (hô-
teliers, hébergeurs, restaurateurs, journalistes…). Toutefois, 
cette cible n’est pas la seule puisque viennent également 

Un site internet Bourgogne-
Franche-Comté à destination 
des professionnels du 
tourisme.

1 SITE INTERNET 
POUR LES 
PROFESSIONNELS 
DU TOURISME 

FRÉQUENTATION :

21.581 
SESSIONS 
 

Exemple de newsletter envoyée 
aux professionnels du tourisme

5 NEWSLETTERS 
PROFESSIONNELLES 
ENVOYÉES EN 2019 
(FICHIER DE 23.600 
CONTACTS)

26% taux d'ouverture 
moyen 
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FORMATIONS 
  

Durant toute l’année, le CRT a accompagné les coordinateurs 
et la MASCOT pour l’organisation des formations des agents 
des Offices de Tourisme. 
Toute l’équipe du CRT a également été formée afin que Déci-
belles Data soit au cœur de l’information régionale.
La MASCOT a développé un module de formation en ligne 
(e-learning) permettant aux participants de tester leurs 
connaissances à l’issue des formations et également de dis-
poser à tout moment de vidéos, d’exemples leur permettant 
de mieux utiliser Décibelles Data.
A partir de septembre, un travail de qualification marketing 
régional a permis la mise en place de l’outil de gestion de re-
lations clients intégré à Décibelles Data sur l’ensemble de la 
région. Des formations spécifiques sur la qualification des 
clients ont été effectuées par la MASCOT accompagnée des 
coordinateurs.

E-CLUB NATIONAL À BESANCON 
  

Décibelles Data utilise le logiciel TourinSoft développé par la 
société Faire Savoir. Ce logiciel est utilisé par de nombreux 
départements et régions de France. Chaque année, l’en-
semble de ces utilisateurs se réunit sous-forme d’un e-club 
national dans une région de France. 
L’e-club 2019 s’est déroulé les 13 et 14 mai à Besançon. 
Les 70 participants ont été accueillis à la Citadelle pour une 
visite guidée à partir de 17h. Le dîner, organisé par le GPPR, 
a été servi dans la chapelle spécialement privatisée pour l’oc-
casion. Le lendemain, la journée de travail s’est déroulée à 
l’hôtel Mercure.

DÉCIBELLES DATA, C'EST :

plus de 750 COMPTES UTILISATEURS 
(OT, Communautés de Communes, CDT, SLA, CRT...)

près de  50.000 FICHES 
décrivant l’offre touristique Bourgogne-Franche-Comté 
dans la base unique Décibelles Data

DÉCIBELLES DATA, 
LE SYSTÈME D'INFORMATION TOURISTIQUE

2019 : une année riche en formations, échanges et partenariats !
La formation des offices de tourisme et des prestataires touristiques 

a été au cœur de l’animation du réseau.

RÉCUPÉRATION DES DONNÉES DU 
LEI VERS DÉCIBELLES DATA

  
Afin que les Offices de Tourisme n’aient pas à re-saisir leurs 
offres touristiques sur Décibelles Data, le CRT a fait développer 
une passerelle permettant la récupération automatique des 
informations saisies sur le LEI. Cette passerelle a été mise 
en place en juin et a été stabilisée en décembre.
Pour ne pas pénaliser les sites internet alimentés par le LEI 
et en attendant leur migration vers Décibelles Data prévue 
en 2020, une passerelle permettant de faire redescendre les 
informations saisies sur Décibelles Data vers le LEI est en 
cours de développement. La fin des travaux est prévue pour 
mars 2020.
Afin de laisser plus de temps aux Offices de Tourisme pour  
migrer leurs sites et éditions sur Décibelles Data, le CRT a 
décidé de maintenir le LEI jusqu’à fin 2020.
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E-BROCHURES
  

Le CRT a pris en charge le développement d’un module per-
mettant la création de brochures sur mesures à partir des 
informations saisies dans Décibelles Data.
3 types d’éditions ont été commandés pour répondre aux 
principaux besoins des partenaires :
- Le calendrier des fêtes et manifestations
- Le guide des hébergements
- A voir, à faire 

Les partenaires pourront utiliser ces modèles d’éditions per-
sonnalisables en fonction de leur charte graphique à partir 
d’avril 2020.

COMMENT ÊTRE RÉFERENCÉ SUR 
DÉCIBELLES DATA ?

  
Afin de présenter Décibelles Data et son mode de 
fonctionnement aux prestataires touristiques, le CRT a édité 
en 70.000 exemplaires une plaquette de 3 volets expliquant 
la procédure pour être inscrit dans la base régionale. 
Un volet est consacré à la qualité de l’information et aux 
informations importantes pour améliorer sa visibilité sur 
internet. Cette plaquette est diffusée par les coordinateurs, 
les offices de tourisme et le CRT notamment lors des réunions 
d’informations et de sensibilisation des prestataires.

LE MODE DE 
GOUVERNANCE  

Le CRT a procédé à l’envoi des conventions à 
tous les partenaires qui se sont pré-engagés en 
2018. Pour rappel 89 partenaires (OT-CDT/ADT) 
se sont pré-engagés dans une ou plusieurs des 
missions du mode de gouvernance. 
Les responsables techniques : le CRT, les ADT 
de Côte-d’Or, de la Nièvre et de Saône-et-Loire, 
l’OT de Dijon.
Les coordinateurs : les ADT de Côte-d’Or, de la 
Nièvre, de Saône-et-Loire, de l’Yonne, les CDT du 
Jura, du Doubs et du Territoire de Belfort, l’OT de 
Jussey pour la destination Vesoul Val de Saône, 
l’OT de Ronchamp pour la destination Vallée de 
l’Ognon, l’OT de Luxeuil-les-Bains Vosges du Sud 
pour la destination Vosges du Sud, le Bureau 
Interprofessionnel des Vins de Bourgogne pour 
les viticulteurs du territoire Bourgogne, les Relais 
des Gîtes de France de Bourgogne et de Saône-
et-Loire pour leurs adhérents.
Les contributeurs-diffuseurs : les Offices de 
Tourisme, le BIVB, l’Espace Nordique Jurassien.

GUIDE DES HÉBERGEMENTS
DÉCOUVREZ NOTRE SÉLECTION

GUIDE DES HÉBERGEMENTS
DÉCOUVREZ NOTRE SÉLECTION

BFC TOURISME 360°

pros.bourgognefranchecomte.com

J’AI DÉJÀ UN COMPTE DÉCIBELLES DATA

J’AI DÉJÀ CRÉÉ MA OU MES FICHES SUR DÉCIBELLES DATA

MA FICHE EXISTE DÉJÀ MA FICHE N’EXISTE PAS

JE N’AI PAS ENCORE DE COMPTE DÉCIBELLES DATA

JE SOUHAITE AJOUTER DES FICHES SUR DÉCIBELLES DATA

JE CONTACTE MON RÉFÉRENT 
DÉCIBELLES DATA POUR DEMANDER 

LA PROPRIÉTÉ DE LA FICHE

JE CLIQUE SUR

« CRÉER UNE NOUVELLE OFFRE »

JE TRANSMETS MES INFORMATIONS À MON RÉFÉRENT DÉCIBELLES DATA
ET DEMANDE UN ACCÈS À MES DONNÉES

JE SAISIS MON NOM D’UTILISATEUR ET MON MOT DE PASSE

>> J’ACCEPTE LES CONDITIONS GÉNÉRALES D’UTILISATION (CGU) POUR POUVOIR ACCÈDER À MA FICHE.
SI J’AI DÉJÀ ACCEPTÉ LES CGU AUPARAVANT, J’ACCÈDE DIRECTEMENT À MA FICHE

JE PARCOURS TOUS LES ONGLETS DE MA FICHE POUR VÉRIFIER ET COMPLÉTER MES DONNÉES

JE RECEVRAI UNE NOTIFICATION PAR MAIL DÈS QUE MES MISES À JOUR SERONT APPROUVÉES
ELLES APPARAÎTRONT DANS LES MEILLEURS DÉLAIS SUR TOUS LES SITES PARTENAIRES DE DÉCIBELLES DATA.

JE CLIQUE SUR « MODIFIER MES DONNÉES » 
ET JE CHOISIS LA FICHE QUE JE VEUX METTRE À JOUR

JE ME RENDS SUR

PROS-DECIBELLES-DATA.TOURINSOFT.COM

JE CLIQUE SUR « AJOUTER UNE OFFRE »1
JE CHOISIS MON TYPE D’OFFRE TOURISTIQUE2

       JE VÉRIFIE QUE MON OFFRE N’EXISTE PAS DÉJÀ DANS DÉCIBELLES DATA3

4

JE CLIQUE SUR « ENREGISTRER »6

5

 SI J’AI D’AUTRES FICHES À METTRE À JOUR, JE RECOMMENCE LES PROCÉDURES POUR CHACUNE D’ELLES7

4

DIFFUSION DES INFORMATIONS
  

Nouveaux sites 2019 connectés à Décibelles Data : 
www.destinationdijon.com  
www.espacenordiquejurassien.com 
www.destination70.com/itinerance.html 
www.vesoul.fr/sortir-bouger-se-divertir/agenda.html  
www.creusotmontceautourisme.fr  
www.tourismecharolaisbrionnais.fr 
www.tourisme-sens.com  
www.ot-auxerre.fr  
www.tourisme-yonne.com  
www.grand-senonais.fr
Applications :  web Route 71 - Voie Verte 71 
...

Décibelles Data sera connectée à la future " Fabrique à 
sites " du CRT. Les développements ont débuté en 2019 et 
continueront en 2020 afin que les informations soient mises 
en valeur sur les différents sites internet produits à partir de 
la " Fabrique à sites ".
Les informations pour lesquelles le prestataire a donné son 
autorisation, sont envoyées depuis 2018 chaque jour sur la 
plateforme nationale en OPEN DATA « DATA TOURISME ». 

DÉCIBELLES DATA EST BON POUR VOTRE RÉFÉRENCEMENT
Les sites internet officiels de nos destinations sont identifiés par Google 
comme des sources d’informations fiables pour les internautes. Cela 
contribue à améliorer la visibilité de votre offre dans les résultats des 
moteurs de recherche. DES PHOTOS DE PROS ! 

Soignez particulièrement vos photos, ce sont elles qui décident les 
touristes à venir chez vous ! Lumière, mise en scène cadrage... ne laissez 
rien au hasard ! 

LE DESCRIPTIF : SIMPLE ET EFFICACE ! 
Allez à l’essentiel dans vos descriptifs, soyez accrocheurs, adaptez le ton 
à votre type de clientèle et pensez à insérer des mots clés utiles à votre 
référencement en vous demandant comment vos clients recherchent 
votre offre sur Google. 

COORDONNÉES : ALLÔ ? IL Y A QUELQU’UN ?  
Evidemment essentielles pour vous contacter ou pour la réservation, 
les coordonnées téléphoniques, adresses web et votre e-mail sont 
essentiels! Pensez à les saisir avec soin et surtout à les mettre à jour 
régulièrement. N’oubliez pas vos coordonnées postales ! Cela peut 
paraître évident mais pensez aux nombre de personnes qui utilisent 
le GPS de nos jours !

NE LAISSEZ PAS PASSER LA DATE !  
Oui, la saisie des dates est très importante pour que les internautes 
puissent rechercher facilement des événements sur les sites internet 
mais aussi pour pouvoir afficher les établissements ouverts à l’instant T,  
par exemple quand des visiteurs recherchent un restaurant ouvert à 
proximité à l’aide de leur smartphone.

TARIF : LE PETIT + QUI FAIT LA DIFFÉRENCE 
Que ce soit pour un hébergement, un événement ou une visite, saisir 
un tarif de base permet aux touristes de trier facilement les offres 
selon le niveau de prestation souhaité ou selon le budget disponible.

Depuis votre extranet pro Décibelles Data, vous pouvez :

>>   CONSULTER TOUTE L’OFFRE TOURISTIQUE  
DE BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ.

>>   CRÉER UN WIDGET POUR AFFICHER SUR VOTRE SITE INTERNET  
LES OFFRES COMPLÉMENTAIRES À PROXIMITÉ DE VOTRE OFFRE.

ou autres… 

Les sites web et les brochures 
des Offices de Tourisme  
et des 8 départements de notre région. 

C’EST QUOI DÉCIBELLES DATA ?

VOUS ÊTES DÉJÀ SUR GOOGLE MY BUSINESS, TRIP ADVISOR, BOOKING 
ETC… POURQUOI ENCORE SAISIR VOS INFOS SUR UN AUTRE SUPPORT ?

>> PARCE QU’EN SAISISSANT DANS DÉCIBELLES DATA 
VOTRE OFFRE POURRA ÊTRE AFFICHÉE SUR : 

>> DÉCIBELLES DATA EST LA BASE DE DONNÉES 
DE L’OFFRE TOURISTIQUE DE BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ.

Votre offre est certainement déjà dans Décibelles Data. 
Mettez-là à jour gratuitement !

Soit plus de 

2,7 Millions 
de visiteurs uniques 
cumulés en 2018 !

Hébergement Patrimoine Commerce

Restauration Activités Fêtes

Décibelles Data vous permet bien sûr de saisir des liens 
vers vos pagesC’EST BON POUR 

VOTRE VISIBILITÉ WEB ! 

ET NOUS TRAVAILLONS QUOTIDIENNEMENT 
À DÉVELOPPER D’AUTRES PARTENARIATS
POUR QUE VOTRE OFFRE SOIT DIFFUSÉE 
SUR TOUJOURS PLUS DE SITES INTERNET, 
APPLICATIONS NUMÉRIQUES ET ÉDITIONS PAPIER !

Le portail du 
tourisme régional

Edité par Bourgogne-Franche-Comté Tourisme 
Directeur de la publication : Loïc NIEPCERON  I  Réalisation : Bourgogne-Franche-Comté Tourisme
Photo : Alain DOIRE (Bourgogne-Franche-Comté Tourisme)  I  Illustrations : Freepik  I  Impression : Schraag (Trévenans, 90)
Parution : octobre 2019

Les informations communiquées dans ce dépliant ont été arrêtées le 11/10/2019, Bourgogne-Franche-Comté Tourisme 
ne saurait ainsi être tenu pour responsable des évolutions et modifications d’informations intervenues après cette date.

Avec le soutien financier 
de la région Bourgogne-Franche-Comté
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VOUS N’AVEZ PAS ENCORE CRÉÉ 

OU MIS À JOUR VOTRE FICHE 

DÉCIBELLES DATA ?

>> ON VOUS EXPLIQUE 

    TOUT AU VERSO

Les sites des marques de destinations
et les autres sites thématiques

 

De nombreux partenariats affichent les infos saisies dans Décibelles Data.
… et des dizaines d’autres sites sont alimentés par Décibelles Data.

LE TOP 5 DES INFOS 
POUR UNE VISIBILITÉ AU TOP !

pros-decibelles-data.tourinsoft.com
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Suite à l’audit réalisé en 2018 et le constat d’un Eco-Système 
Web trop atomisé et hétérogène ainsi que d’une nécessité 
de rationalisation de cet Eco-Système afin de renforcer 
l’acquisition d’audience, mais aussi de rendre l’offre plus 
visible et lisible au travers une meilleure articulation entre 
marques et filières, une agence web spécialisée dans le 
e-tourisme a été recrutée pour « développer une plateforme 
régionale de mutualisation de services web ».

Cette plateforme a pour objectif de « Réinventer un dispositif 
e-tourisme performant et rationnel au service de l’économie 
régionale » qui se décline en trois axes : 

1. Rationnaliser les dépenses régionales à travers un socle 
technique unique qui prendra la forme d’une " Fabrique à 
Sites ". Le chantier de ce nouvel outil a été lancé en juin 2019 
et il verra le jour au mois de mai 2020. Il servira notamment 
d’ici fin 2020 à la refonte des sites Internet de l’Eco-Système 
du CRT et aussi de certains partenaires associés au chantier 
à son lancement : le CDT du Doubs, l’ADT de la Nièvre et 
l’Office de Tourisme du Grand Autunois Morvan.
La " Fabrique à Sites " est également connectée à la base de 
données régionale Décibelles Data permettant d’homogé-
néiser l’affichage des fiches et les informations fournies aux 
clients sur nos différents supports digitaux ainsi que de profiter 
du travail d’harmonisation lancé depuis 3 ans avec tous les par-
tenaires de la région.

2. Repositionner le territoire et ses destinations avec un 
Eco-Système digital dont le socle de base se limitera à : 
- 1 site portail régional : bourgognefranchecomte.com qui 
sera mis en ligne fin septembre 2020.
- 2 sites de marques : montagnes-du-jura.fr qui sera refondu 
en juin 2020 et bourgogne-tourisme.com qui verra le jour en 
septembre de la même année.

Différents chantiers ont été lancés notamment concernant la 
création de Comités Editoriaux orientant les contenus créés 
pour ces différents sites Internet avec une approche client 
affirmée.

3. Mobiliser la communauté touristique régionale et 
innover collectivement à travers la mise en place d’un 
entrepôt éditorial mutualisé permettant de centraliser les 
contenus éditoriaux produits par le CRT et ses partenaires et 
d’en assurer une multidiffusion sur les canaux disponibles. 
La mise en place de cet outil sera effective début 2021 et dis-
ponible directement depuis la " Fabrique à Sites " permettant 
un gain de temps en termes de communication et de saisie 
entre les différents partenaires du réseau.

DES SITES INTERNET 
GRAND PUBLIC

4 SITES PRINCIPAUX : 
www.bourgognefranchecomte.com
www.franche-comte.org
www.bourgogne-tourisme.com
www.montagnes-du-jura.fr

12 SITES THÉMATIQUES

20 DÉCLINAISONS EN 20 LANGUES

AUDIENCE CUMULÉE (4 SITES 
PRINCIPAUX ET 12 SITES THÉMATIQUES) : 

2.609.117 SESSIONS 

SRDTL CHANTIER n° 15 //

La " Fabrique à Sites " connaît déjà un franc succès auprès 
des partenaires du CRT et les refontes de plusieurs sites 
partenaires sont déjà prévues au planning de 2021 laissant 
présager d’un bel avenir pour cet outil innovant pensé 
pour nos besoins ainsi que ceux de nos partenaires, mais 
également et avant tout pour nos clients touristes.

Enfin, les indicateurs de performance des sites internet grand 
public sont en cours de refonte afin d’évaluer le retour sur 
investissement des actions digitales mises en place pour la 
région, les marques, les filières et les partenaires que nous 
accompagnons.
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ENRICHIR LE FOND 
DOCUMENTAIRE ET MUTUALISER 
LA MÉDIATHÈQUE

  
 
Le CRT possède un logiciel permettant d’archiver des 
fichiers multimédias sur un serveur informatique accessible 
en interne et en externe. Ce logiciel permet également 
d’indexer des fichiers multimédia afin de les rendre visibles 
et accessibles par le groupe d’utilisateurs (qui disposent des 
droits de visualisation et d’utilisation différents). 

De nouveaux reportages ont été réalisés par le photographe 
du CRT et des actions de collecte de photos ont été menées 
auprès des prestataires touristiques afin d’illustrer nos 
différents supports de communication (magazines ou 
brochures, sites web, dossier de presse, newsletter, réseaux 
sociaux...) et de répondre aux demandes de journalistes, 
d’agences de voyage, de tours-opérateurs...

Le logiciel de gestion de la médiathèque est également 
mutualisé avec Jura Tourisme et les offices du tourisme du 
Jura. La banque d’images du CRT Bourgogne-Franche-Comté 
est hébergée sur les serveurs d’Orkis, aux côtés de celles de 
Jura Tourisme et des offices de tourisme du Jura. 

EN 2019 :

14.499 
PHOTOS DISPONIBLES
(12.087 en 2018)

3.195  
VISUELS INDEXÉS

3.618  
VISUELS COMMANDÉS

4.184  
VISUELS TÉLÉCHARGÉS 
 

UNE MÉDIATHÈQUE

Les 5 visuels les plus 
téléchargés de la 

médiathèque en 2019.

1.

2.

3.

4.

5.
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752 000  
lits touristiques

dont 22,5% 
de lits marchands

LES PRINCIPAUX CHIFFRES CLÉS 2019 
DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ

2 811 423
HABITANTS 

soit 4,4% de la population française 
métropolitaine

47 783 km2 
soit 59 habitants par km2

8 
DÉPARTEMENTS

3 739
COMMUNES

Autres hébergements
Hébergements de randonnée

Hébergements collectifs
Résidences de tourisme

Chambres d'hôtes
Meublés labellisés*

Campings
Hôtellerie

CAPACITÉ D'ACCUEIL 
EN HÉBERGEMENT 
MARCHAND

4%
4%

9%
2%
3%

10%
40%

28%

L'OFFRE D'HÉBERGEMENT

3 Parcs Naturels Régionaux 
Ballons des Vosges, Haut-Jura, Morvan

1 Parc National de Forêts 

20 000 km de sentiers 
de randonnées (dont 10 GR)

1 330 km de voies 
d’eau navigables

1 350 km de véloroutes 
et voies vertes

3 663 monuments au 
titre des Monuments 

historiques

32 parcours de golf

5 stations thermales 
Bourbon-Lancy, Lons-le-Saunier, 

Luxeuil-les-Bains, 
Saint-Honoré-les-Bains, 

Salins-les-Bains

2 stations de ski classées 
Les Rousses, Métabief

39 stations vertes 
de vacances

   

L'OFFRE TOURISTIQUE

LE TERRITOIRE

* Labels Gîte de France, Clévacances(sources : INSEE et partenaires)
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CONSOMMATIONS 

4,58 milliards €
de consommation 

touristique

soit 6,3% 
du PIB régional

EMPLOIS
Jusqu'à 

41 200 
emplois 

en haute saison

7,1 millions 
de nuitées en hôtellerie

dont 29% étrangères

RÉPARTITION PAR PAYS DES NUITÉES ÉTRANGÈRES EN HÔTELLERIE ET CAMPING

Etats-Unis 3%
Chine 8%

Allemagne 18%

Belgique 13%

Royaume-Uni 9%Suisse 8%

Pays-Bas 26%

Italie 3%
Espagne 2%

Autres 10%

3,1 millions 
de nuitées en camping

dont 52% étrangères

55,3 millions 
de nuitées extra régionales
dont 28,7 millions de nuitées étrangères

18,4 millions 
de nuitées intra régionales

LES RETOMBÉES ÉCONOMIQUES DU TOURISME

INVESTISSEMENTS 

314,8 millions
d'euros par an

(moyenne 2014-2016)

LA FRÉQUENTATION

ILE-DE-FRANCE, GRAND EST ET 
AUVERGNE-RHÔNE-ALPES REPRÉSENTENT : 

65,7% des nuitées 
extra régionales françaises en 

Bourgogne-Franche-Comté

(source : Orange Flux Vision)

(source : INSEE)

(source : INSEE)

(source : INSEE) (source : Atout France)
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TROIS MARQUES 
DE DESTINATION

LA BOURGOGNE
LES MONTAGNES DU JURA

LE MASSIF DES VOSGES

Dans un contexte hyperconcurrentiel face à 
d’autres régions qui s’appuient toutes sur leurs 
« vedettes » pour leur marketing stratégique, la 
région Bourgogne-Franche-Comté peut s’appuyer 
en termes de notoriété et d’attractivité touristiques 
sur 3 destinations locomotives : la Bourgogne, les 
Montagnes du Jura et le Massif des Vosges.
Pour les deux premières, le CRT assure la maitrise 
d’ouvrage de leur promotion sur les marchés 
français et étrangers, en lien avec des collectifs de 
destination (structurés avec les ADTs concernées) 
et dans le cadre de plans marketings partagés. 
Ceux-ci constituent une réponse concrète à la 
nécessité d’agir ensemble pour atteindre un même 
objectif de développement, autour d’une stratégie 
coordonnée, d’une marque commune et d’un plan 
d’actions mutualisé réunissant les acteurs clés de 
chacune des destinations concernées.
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MASSIF DES VOSGES ( BALLON D'ALSACE)

MONTAGNES DU JURA (LE CRÊT DE LA NEIGE)DESIGNED BY BOURGOGNE (ABBAYE DE FONTENAY)



26

   FILIÈRE PATRIMOINE                             

26

   TROIS MARQUES DE DESTINATION : LA BOURGOGNE   

505 670  
lits touristiques 

dont 20% de lits marchands

LES PRINCIPAUX CHIFFRES CLÉS 2019 
DU TOURISME EN BOURGOGNE

1 641 130
HABITANTS 

soit 3% de la population française

31 600 km2 
soit 52 habitants par km2

197 millions  
d'euros d'investissements 

touristiques par an 
(moyenne 2014-2016)

2,9 milliards €
de consommation 

touristique 

4 DÉPARTEMENTS

1 997
COMMUNES

11,6 millions 
de nuitées intra 
Bourguignonnes**

Jusqu'à 24 000 
emplois en haute saison

(au sens strict)

5,1 millions 
de nuitées en hôtellerie

dont 31% étrangères

RÉPARTITION PAR 
PAYS DES NUITÉES 

ÉTRANGÈRES EN 
HÔTELLERIE
ET CAMPING

15 sites 
accueillant 
plus de 100 000 visiteurs

Le site gratuit le plus visité : la Basilique de Vézelay  
avec 819 692 visiteurs en 2019.

Le site payant le plus visité : les Hospices de Beaune  
avec  441 247 visiteurs en 2019.

1,4 million 
de nuitées en camping

dont 56% étrangères

Etats-Unis 4%

Chine 9%

Allemagne 15%

Belgique 15%

Royaume-Uni 10%Suisse 6%

Pays-Bas 25%

Italie 4%
Espagne 3%

Autres 6%

39,2 millions 
de nuitées touristiques 
extra-bourguignonnes* 
dont 18,2 millions 
de nuitées étrangères 

NB : ne sont pas comptabilisés les meublés et chambres d'hôtes non labellisés
* Labels Gîtes de France, Clévacances, Accueil Paysan et Bienvenue à la ferme - ** Labels Gîtes de France, Clévacances, Fleurs de Soleil, Accueil Paysan et Bienvenue à la ferme 

 (source : Orange Flux Vision)  (source : INSEE)

 (source : INSEE)

 (sources : INSEE - Partenaires)

Hébergements de randonnée
Hébergements collectifs
Résidences de tourisme

Chambres d'hôtes labellisées**
Meublés labellisés*

Campings
Hôtellerie

CAPACITÉ D'ACCUEIL 
EN HÉBERGEMENT 
MARCHAND

4%
7%

2%
3%

9%
39%

36%

* nuitées réalisées par des non Bourguignons en Bourgogne
** nuitées réalisées par des bourguignons en Bourgogne
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LA BOURGOGNE
Bourgogne-Franche-Comté Tourisme assure la maitrise d’ouvrage, 

en lien avec ses partenaires du Collectif Tourisme Bourgogne
(les ADTs de Côte-d’Or, Nièvre, Saône-et-Loire et Yonne), 

la promotion de la destination Bourgogne, reconnue par Atout France 
comme une des marques mondiales de la destination France.

LES ENJEUX DE LA MARQUE
  

Depuis 2015, le Collectif Tourisme Bourgogne, composé du CRT 
et des 4 ADTs de Bourgogne, met en œuvre son plan marketing 
partagé, basé sur 3 ambitions : 

- Ambition n°1 : accroitre la compétitivité de la Bourgogne 
et progresser dans le classement national des destinations. 
Objectif : améliorer les scores de la Bourgogne vis-à-vis de sa 
concurrence, conquérir de nouvelles clientèles et augmenter le 
panier moyen de dépenses.
- Ambition n°2 : développer et promouvoir des territoires et 
des filières d’excellence. Objectifs : assurer la visibilité des 
grands atouts auprès des experts et développer une approche 
expérientielle et ouverte pour les non-initiés, sur les territoires/
filières de pointe : les vignobles, le Morvan, les rivages, la 
gastronomie, le patrimoine et l’itinérance.   
- Ambition n°3 : devenir une destination référente sur le 
digital et les réseaux sociaux. Objectif : faire de l’internaute 
le prescripteur de la destination Bourgogne en « occupant le 
terrain » à 360° sur internet et les réseaux sociaux.  
 
LES ENJEUX : 
- Augmenter son attractivité sur le marché français, en moder-
nisant son image : devenir un leader du court séjour. 
- Consolider sa réputation prestigieuse et raffinée sur les 
grands marchés européens et l’affirmer sur les marchés loin-
tains, asiatiques et américains principalement. 
- Formuler des promesses consommateur personnalisées et 
ludiques : ton, style, stratégie visuelle. 
- Favoriser « la conversation » numérique continue/prescription. 

LES CLIENTÈLES CIBLÉES
  

• SUR LE MARCHÉ FRANÇAIS : 
Géographiquement : prioritairement, Paris/Ile-de-France et Lyon/
Rhône et, secondairement, la Bourgogne-Franche-Comté et les 
agglomérations des départements voisins.
En termes de segmentation typologique : les adeptes, les 
généralistes, les premiums, les experts, les affinitaires. 

• SUR LES MARCHÉS EUROPÉENS  : 
Géographiquement : prioritairement, la Belgique-Luxembourg, 
les Pays-Bas, l’Allemagne et la Grande-Bretagne, puis, 
secondairement, la Suisse. 
En termes de segmentation typologique : les amoureux de la 
France, les chercheurs d’espace, les hédonistes et les experts.

LES OBJECTIFS
  

Une stratégie à double entrée, appuyée sur la même idée-
force : « La Bourgogne est une région exceptionnellement 
belle, un concentré du meilleur de la France, ce que la Toscane 
est à l’Italie… ». Une collection d’expériences émotionnelles, 
gustatives, sensorielles. 
- La stratégie France, avec un positionnement consommateur 
« user centric » : la Bourgogne est une solution personnalisée 
aux envies de week-ends, toute l’année, à tout moment. 
L’objectif est de mettre en mouvement l’image de la Bourgogne 
et renouveler ses clientèles. A faire : réaffirmer la beauté et 
la richesse de la Bourgogne, tout en la positionnant, pour la 
désacraliser, comme un réflexe au cœur des pratiques de 
courts séjour. 
- La stratégie internationale, avec un positionnement 
destination « the place to go » : la Bourgogne est « l’essence 
même de la France », le grand classique incontournable. 
L’objectif est de confirmer l’avancée de la Bourgogne sur les 
marchés européens et de la positionner sur les marchés 
émergents. A faire : dupliquer à l’échelle de la Bourgogne les 
grands « arguments de vente » de la France, pour renforcer son 
image-vitrine indispensable.

Un logo vitrine de la destination Bourgogne. 

SRDTL CHANTIER n° 1 //
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   TROIS MARQUES DE DESTINATION : LA BOURGOGNE   

LES OUTILS ET RELAIS 
DE LA MARQUE

  
• SUPPORTS PRINT : 
- Le guide de la marque pour les professionnels du tourisme. 
- Le magazine de destination « Designed by Bourgogne #4 », 
imprimé à 95.000 exemplaires, destiné au marché français. 
- Le magazine de destination « Designed by Burgundy », des-
tiné aux clientèles internationales anglophones et notamment 
aux marchés lointains, mais en mode BtoB exclusivement, im-
primé à 2.000 exemplaires.
- La collection de cartes touristiques, en partenariat avec les 
4 ADTs, à l’attention du grand public francophone. 
- La collection de dossiers de presse des 4 ADTs, à l'attention 
de la presse.

• SUPPORT WEB : 
Le site de destination www.bourgogne-tourisme.com est 
disponible en 4 langues.  

- 17 articles publiés dans la rubrique « Le mag » : 
• 7 en co-production avec nos 4 partenaires ADT : « Dé-
couvrir les Chemins de Saint-Jacques de Compostelle » 
(juillet), « Rendez-vous aux jardins » (juin), « Match de 
chefs » (mai), « Le cyclotourisme, une philosophie en 6 pré-
ceptes » (avril), « Voyager dans le temps en Bourgogne » 
(mars), « La Bourgogne, terre d’écrivains » (février) et 
«  Cosmétiques made in Bourgogne » (janvier).
• 4 à l’initiative de Nièvre Tourisme : « 4 jours au fil de la 
Loire bourguignonne » (août), « Venez voguer sur le Canal 
du Nivernais » (août), « Quand on partait sur les chemins » 
(mai) et « Ame stressée recherche chlorophylle » (mai). 
• 4 à l’initiative de Destination Saône-et-Loire : « 24h à 
Mâcon » (octobre), « Un brin de féérie en Saône-et-Loire » 
(octobre), « Balades et randos en Saône-et-Loire » (octobre) 
et « Bienvenue sur la Route 71 » (octobre).
• et 2 à l’initiative de Yonne Tourisme : « Dans l’Yonne, 
passez en mode sportif » (juillet) et « Dans l’Yonne, la 
curiosité n’est pas un vilain défaut » (juillet).

• RÉSEAUX SOCIAUX : 
- Animation d’une page Facebook et de comptes Twitter & 
Instagram :

. Facebook : 139 publications, une audience totale de 
4.604.262 personnes uniques (moyenne : 383.689), un 
taux d’engagement moyen de 1,05 %, un taux de reach 
moyen des fans de 13,5 % et un nombre global moyen 
d’interactions par publication de 14.112 (soit 1.176/mois 
en moyenne).
. Instagram : 219 photos et 55 stories postées, un taux 
d’engagement de 8,3 %. 
. Twitter : 497 tweets publiés, un taux d’engagement de 
1,1 %.

- Accueil de 5 influenceurs blogueurs en blogtrip. 

LES PARTENAIRES 

Les ADTs des 4 départements bourguignons : 
Côte-d’Or Tourisme, Nièvre Tourisme, Destination 
Saône-et-Loire et Yonne Tourisme.
Auxquelles s’ajoutent : 
- le Parc Naturel Régional du Morvan,
- Destination Bourgogne-Le Club,
- Les Logis de Bourgogne,
- les Gîtes de France de Bourgogne.

www.bourgogne-tourisme.com 

1.178.644
visiteurs uniques
soit +18% par rapport à 2018

1.443.091
sessions
soit +19% par rapport à 2018

Deux magazines de destination « Designed by Bourgogne » :  
un pour le marché français et l'autre pour l'international.
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LES CAMPAGNES DE 
COMMUNICATION

SUR LE MARCHÉ FRANCE
  

L’agence Signe des Temps, en partenariat avec We like travel 
et Mediaveille, a poursuivi la mise en œuvre de la campagne de 
communication prévue sur 3 ans.

• LES PARTIS PRIS : 
- faire évoluer l’image de la Bourgogne pour qu’elle constitue 
un levier plus efficace de déclenchement, en particulier pour les 
cœurs de cibles > montrer la Bourgogne sous un nouveau jour.
- favoriser le passage à l’acte et développer la notoriété 
réflexe sur les cœurs de cibles > renforcer la Bourgogne comme 
une marque pour gagner des parts de marché.
- faire de la Bourgogne « the place to be », dépoussiérer son 
image et en faire une destination week-end à la mode > se 
réinventer chaque année avec de nouveaux messages, tout en 
gardant les fondamentaux.

• LES OBJECTIFS : 
> passer d'une destination à une marque, en tenant un 
discours différent, beaucoup plus direct, qui démarque la 
Bourgogne de la concurrence.
- développer un discours de marque encore plus personnel, plus 
intimiste, plus générationnel, plus expérientiel, plus "consumer 
minded".
- créer une campagne qui a un vrai ton de marque,  qui a une 
approche très consommateur, qui tient un discours différent, 
beaucoup plus direct, qui démarque la Bourgogne de la 
concurrence.

• LA SOLUTION / LE CONCEPT : 
> Déployer une stratégie de contenus s’appuyant sur 3 leviers :
LEVIER #1 : un format de storytelling qui interpelle les cibles 
en les personnalisant, qui crée une connivence à travers des 
micro-situations et/ou des habitudes de vie  et qui positionne 
la Bourgogne en réponse.
LEVIER #2 : un storytelling transmédia qui raconte une histoire 
spécifique sur chaque média et donne la possibilité au public 
d’utiliser différents points d’entrée dans l’histoire.
LEVIER #3  : un plan de diffusion tactique en deux vagues - 
printemps et automne - qui s’appuie sur des médias puissants 
et qualitatifs et des formats qui valorisent les messages.

- Un véritable travail de storytelling : de nouvelles histoires 
qui ont vocation à générer une complicité, un lien émotionnel.

- Une constellation d’expériences, développées autour de 
thématiques préalablement définies et qui croisent besoins 
consommateurs et solutions Bourgogne : 
SLOW : présenter une sélection d’activités à vivre en mode iti-
nérance.
FAMILLE : raconter un week-end en famille dans un esprit ins-
pirationnel.

FOOD : présenter l’excellence de la gastronomie bourguignonne 
et proposer d’en découvrir les spots de dégustation.
PLEIN LA VUE :  présenter les magnifiques paysages. 
DESIGN : valoriser la dimension artistique et patrimoniale de 
la destination.
- Des messages adaptés de manière différente sur chaque 
format : affiches print, affiches digitales (DOOH), canvas, 
carrousels, posts organiques et vidéos Facebook, stories 
Instagram, vidéos Youtube, newsletters et landing pages.

• LES VISUELS / LES MESSAGES  :
- Au printemps : 10 histoires initiées sur des affiches print. 
Ex. : " Pour tous les défenseurs de l’art de vivre à qui il manque 
un jour entre samedi et dimanche. Vous pourriez être ici ! " ; 
" Pour tous les parents en mode apnée toute la semaine, 
respirez en famille le week-end ".
- A l’automne : 15 histoires initiées sur des affiches digitales. 
Ex. : " Pour tous ceux qui pleurent la fin des vacances, rempilez 
pour un break en mode été indien " ; " Pour tous les épicuriens 
incollables sur les meilleurs brunchs de Paris, oubliez les œufs 
brouillés, passez aux œufs meurette ".

Exemples de visuels des campagnes printemps 
et automne en France.
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• LES DISPOSITIFS DE COMMUNICATION : 
• VAGUE 1, AU PRINTEMPS : UN DISPOSITIF 100% OFF ET 
ON-LINE       
> AFFICHAGE PRINT :
- Métro parisien :

. du 18 au 24 mars : 6 affiches dispatchées sur 100 espaces 
12 m2 quais de métro, pendant 7 jours : stations Opéra, 
Grands Boulevards, St Michel, Invalides, Châtelet, Montpar-
nasse…
. du 21 au 27 mars : 4 affiches dispatchées sur 140 espaces 
entrées de métro, sélectionnées pour leur proximité près des 
grands magasins et des avenues commerçantes : Opéra, St 
Lazare, Louvre, Champs Elysées…

- Paris-gare de Lyon du 23 au 30 avril, pendant 1 semaine (1 
visuel).

> DISPOSITIF WEB du 15 mars au 15 mai : 6 landing pages 
dont une majeure (sommaire) et 5 thématiques. 

> RÉSEAUX SOCIAUX : campagne de sponsoring sur Facebook 
et Instagram, en mars avec 5 carrousels, 4 canvas, 4 stories et 
2 posts sponsorisés, mettant en avant une collection imaginée 
spécifiquement pour les réseaux sociaux, en déclinaison des 
autres expériences diffusées en affichage. Campagne articulée 
autour de 4 thématiques : food, slow, famille et travel dream.

RÉSULTATS DU DISPOSITIF VAGUE 1 : 
- AFFICHAGE : 
• Métro parisien : plus de 60 millions d’ODV.
• Paris-gare de Lyon : plus de 401.000 d'ODV.

- DISPOSITIF WEB : du 15 mars au 15 mai
• Trafic du site (au global) :
- 177.924 utilisateurs, soit +29.4% par rapport à la même 
période de l’année antérieure.
- 215.595 sessions, soit +31.1%.
- 551.058 pages vues, soit + 32.7%.

• Trafic landing pages :
- 36.178 vues uniques.
- 49.788 pages vues, dont 9.825 sur la LP majeure et 17.085  
sur la LP thématique food.
- 108.247 événements et 65.507 événements uniques, dont 
56.741 et 35.613 pour les offres food.

- RÉSEAUX SOCIAUX : 
532.533 personnes uniques touchées par les publicités, 2,7 
millions d’impressions de contenu publicitaire, 55.085 clics 
payés vers le site, 300.908 interactions sur les publicités et 
233.465 vues de vidéos payées à 3 secondes.

• VAGUE 2, À L’AUTOMNE : UN DISPOSITIF ESSENTIELLEMENT  
ON-LINE  

> AFFICHAGE : DIGITAL OUT OF HOME (DOOH) ET PRINT
- affichage digital (DOOH) pendant 7 semaines, du 5 sep-
tembre au 19 octobre à Paris : 15 affiches, dont 3 «  géné-
riques » à 4 photos (1 par département), 2 « génériques  » à 1 
photo (neutre) et 10 « territoriales » (2 par département et 2 
pour le Morvan) à 1 photo. 
. 107 écrans 100% quais métro en solo ou en trio, en fin de 
semaine du 5 septembre au 5 octobre : les jeudis et vendredis 
en début (7h-9h30) et fin (17h30-19h30) de journée et les 
samedis matin et midi (10h-14h).

. écran géant en salle des échanges de la gare de La Défense, 
toute la journée pendant une semaine, du 23 au 29/9.

. 25 écrans quais métro en solo ou trio, en semaine complète 
hors dimanche du 7 au 19/10 : du lundi au vendredi en début 
(7h-9h30) et fin (17h30-19h30) de journée et les samedis 
matin et midi (10h-14h).
- diffusion d’un spot sur 41 écrans de Paris-gare de Lyon, en 
full time, du 11 au 17 septembre.
- diffusion d’un spot sur les écrans extérieurs et intérieurs 
de 60 boutiques Relay H pendant la semaine de diffusion du 
magazine Designed by Bourgogne #4, calée sur la semaine 
d’affichage à La Défense, du 23 au 29 septembre.
- affichage print (1 visuel) à Paris-gare de Lyon, du 10 au 23 
septembre.
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> DISPOSITIF WEB : 7 landing pages dont 1 majeure 
(sommaire) et 6 thématiques. 

> RÉSEAUX SOCIAUX : campagne de sponsoring sur Facebook 
et Instagram, du 9 septembre au 15 octobre, avec 1 vidéo master 
et 4 vidéos thématiques : stories, feed et 4 canvas.

> CAMPAGNES YOUTUBE ET DISPLAY.

RÉSULTATS DU DISPOSITIF VAGUE 2 : 
- AFFICHAGE : 
Digital out of home (DOOH) :
• Métro parisien : plus de 200.000 diffusions de messages.
• Paris-gare de Lyon : près de 180.000 diffusions de spots. 
Print : 
• Paris-gare de Lyon : plus de 708.000 ODV.

- DISPOSITIF WEB : du 1er septembre au 30 novembre 
• Trafic du site (au global) :
- 202.899 utilisateurs, soit +12.5% par rapport à la même 
période de l’année antérieure.
- 246.641 sessions, soit +13.5%.
- 583.609 pages vues, soit + 11.2%.
• Landing pages : 
- 22.669 vues uniques.
- 26.245 pages vues, dont 11.406 sur la landing page 
majeure et 10.904  sur la landing page thématique food.
- 12.443 événements et 7.321 événements uniques, dont 
3.718 et 2.133 pour les offres food.
• E-brochure : plus de 600 téléchargements.

- RÉSEAUX SOCIAUX :
• Stories : 228.093 personnes uniques, 880.163 impressions 
des publicités, 158.048 vues à 3s, 59.236 vues ThruPlays.
• Feed : 263.233 personnes uniques, 1.001.389 impressions 
des publicités, 303 725 vues à 3s, 57 275 vues ThruPlays.
• Canvas : 339.517 personnes uniques touchées, 1.788.279 
impressions des publicités, 131.716 clics, soit un taux de 
clic de 7,37%, 81.840 ouvertures de canvas, soit un taux de 
clic de 4,58%.

- CAMPAGNE YOU TUBE :
78.868 impressions, 37.388 vues sur les vidéos, CPV 
moyen : 0,02€ et taux de vue : 47.41%.

- CAMPAGNE DISPLAY :
39.947.259 impressions, 9.201 clics vers le site et CPC 
moyen : 0,09€. 9 NEWSLETTERS DE FIDÉLISATION

envoyées à 17.000 contacts

NOUVEAUTE 2019 : 
LE PARTENARIAT AVEC LES 
OFFICES DE TOURISME DE LA 
DESTINATION  

Une vingtaine ont joué le jeu collectif !
• Formation des OTs au story-telling « Designed by 
Bourgogne », en mai 2019.
• Implication des OTs dans la campagne, selon 2 
axes : 
- sourcing des offres touristiques d’automne (et 
saisie dans Décibelles Data) : notamment pour les 
landing-pages de campagne des sites des ADTs et du 
site DbB et pour leur propre usage (publication sur leur 
site et/ou diffusion aux comptoirs d’accueil).
- participation à la campagne sur les réseaux 
sociaux : envoi de 3 posts communs, notamment en 
début et en fin de campagne ; envoi d’à mini 2 posts 
par mois, ou en reprenant “tels que” les posts des 
ADTs ou du CRT, ou en les imaginant eux-mêmes selon 
charte éditoriale ; cross-posting possible des vidéos 
publiées par le CRT et les ADTs.

111.595  
fans fin 2019
soit +1% par rapport 
à 2018

8.821 
followers fin 2019
soit +22% par rapport 
à 2018 

8.836 
abonnés fin 2019
soit +61% par rapport à 2018

5 influenceurs 
blogueurs  
en blogtrip  

Stories

30 596 vues ThruPlays 9 463 vues ThruPlays 7 897 vues ThruPlays 7 350 vues ThruPlays 3 930 vues ThruPlays

Designed by 
Bourgogne 

POUR TOUS 
LES DÉNICHEURS 
DE BONS PLANS, 
ON NE VOUS A GARDÉ 
QUE LE MEILLEUR! 

Création d'une e-brochure 
proposant une sélection 
d'offres en Bourgogne 
version Automne.
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SUR LES MARCHÉ EUROPÉENS : 
DEUX CAMPAGNES 

  

• EN ALLEMAGNE :
Campagne dédiée Bourgogne proposée par Atout France 
Francfort.
- Campagne print : parution d'un publi-rédactionnel valorisant 
la destination Bourgogne, accompagné d’une insertion 
publicitaire, dans Frankfurter Allgemeine Zeitung : parution du 
1er août, tirage 230.311 exemplaires (dont 72 % d’abonnés) et 
dans Frankfurter Allgemeine am Sonntag : parution du 4 août, 
tirage 238.078 exemplaires (dont 66 % d’abonnés).

Thémes du publi-rédactionnel : La Bourgogne est un concentré 
de la France - Les Top 5 à ne pas manquer en Bourgogne.
- Campagne on-line : campagne de native ads (format 
impactant, captant instantanément l’attention de l’internaute) 
du 17 juillet au 18 août. Création de 4 bannières mettant en 
avant le Château du Clos de Vougeot, le vignoble de Pouilly-sur-

Loire et la Roche de Solutré, Dijon et Vézelay. Cette campagne 
on-line pointait sur le site www.burgund-tourismus.com
Résultats : la bannière Vézelay a enregistré le plus de clics (3.125 
clics), suivie par le Château du clos de Vougeot (2.776 clics), puis 
le vignoble de Pouilly-Fuissé (2.020 clics) et Dijon (1.930 clics).  

• AUX PAYS-BAS :
Campagne dédiée Bourgogne proposée par Atout France 
Amsterdam.

- Campagne print : parution de 7 publi-rédactionnels dans les 
supports suivants :

Délicious : mensuel dédié à la gastronomie / Tirage 32 348 
exemplaires. Présence d’un publi-rédactionnel Bourgogne dans 
les numéros du 20 septembre et 25 octobre 2019.

Vrij Nederland : mensuel culturel / Tirage 22 685 exemplaires. 
Présence d’un publi-rédactionnel Bourgogne dans les éditions 
du 26 septembre et 24 octobre 2019.

Ps de week :  hebdomadaire / supplément lifestyle de 
Amsterdam Het Parool / Tirage 69.563 exemplaires. Présence 
d’un publi-rédactionnel Bourgogne dans les numéros du 28 
septembre, 19 octobre 2019 et 15 février 2020.

Résultats : portée totale de la campagne : 1.630.000 contacts.

- Campagne Facebook du 30 septembre au 30 novembre 
2019 en geotargeting sur Amsterdam, Rotterdam, La Haye et 
Utrecht. Création d’un carrousel d’images présentant Auxerre, 
le vignoble et Dijon. 
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DIE SCHÖNSTEN
EMOTIONEN

haben eine einzige Adresse:
BURGUND

Starten Sie jetzt Ihr Erlebnis in Burgund
Starten Sie jetzt Ihr Erlebnis in 

burgund-tourismus.com

ANZEIGE

V. i. S. d. P.: Aurélia Berger • Atout France – Französische Zentrale für Tourismus • Postfach 100128 • 60001 Frankfurt am Main

Neben Wein und Delikatessen sind die vielen Klöster und Kirchen typisch für Burgund. Sie sind Zeugnisse einer großen mittelalterlichen Vergangenheit der Region als spirituelles Zentrum des Abendlands. 
Eine der burgundischen Hauptattraktionen, die alljährlich Tausende Besucher in ihren Bann zieht, ist das Dorf Vézelay mit der zum Unesco-Weltkulturerbe gehörenden Basilika Sainte-Madelaine.

D as Burgund oder die Bourgogne, wie die Region auf Fran-
zösisch heißt, steht für berühmte Weine und eine Küche, 
die als eine der besten der Welt gilt. Allein schon wegen 

der kulinarischen Genüsse, die man hier erleben kann, ist das 
 östliche Zentrum Frankreichs immer eine Reise wert. Burgund 
hat aber noch weit mehr zu bieten: Die Region ist geprägt von 
 zahlreichen historischen Stätten, malerischen Hügellandschaften, 
beschaulichen Städtchen und idyllischen Wasserwegen. Kultur-
reise, Aktivurlaub und Schlemmertour – in Burgund lässt sich alles 
miteinander verbinden und dabei herrlich dem Alltag entfl iehen. 
Wer das Wesentliche von Frankreich kennenlernen möchte, ist 
hier genau richtig. 

Kultureller Reichtum
Auf Schritt und Tritt begegnet einem in Burgund eine lange und 
bewegte Geschichte. Dijon beispielsweise, die Hauptstadt der 
Region und einstiger Herrschersitz des mächtigen Herzogtums 
Burgund im 14. und 15. Jahrhundert, kann seine Ursprünge bis in 
die Eisenzeit zurückverfolgen. Aufgrund der vielen Kirchen wurde 
Dijon früher als „Stadt der 100 Türme“ bezeichnet. Auch wenn es 
heute nicht mehr ganz so viele Kirchtürme gibt, prägen nach wie 
vor Kirchen wie Notre-Dame mit ihrer Fassade voller  Wasserspeier 
oder die Kathedrale Saint-Bénigne mit einer Krypta aus dem 
11. Jahrhundert das Stadtbild. In der Altstadt von Dijon wechseln 
sich die Gotteshäuser mit Stadtpalästen aus der Renaissance und 
Fachwerkhäusern ab. Das pulsierende historische Zentrum rund 
um den Place de la Libération zieht neben Einheimischen und 
 Studenten der Université de Bourgogne auch viele Kulturinte-
ressierte an. Einer der Hauptanziehungspunkte ist der Palais des 
Ducs. In dem ehemaligen Herzogspalast befi ndet sich heute das 
Musée des Beaux-Arts. Es beherbergt unter anderem mittelalter-
liche Schätze aus den Sammlungen der Herzöge. In Dijon 
 kommen aber auch Feinschmecker auf ihre Kosten: In der Stadt 
des Senfs, Lebkuchens und Weins buhlen neben Cafés und Wein-
stuben auch drei Sternerestaurants um die Gunst der Besucher. 

Glaube, Kunst und Genuss bilden in Burgund oft eine Ein-
heit. So wie beim Château du Clos de Vougeot, einer im 12. Jahr-
hundert von Zisterziensermönchen erbauten Abtei, die später zum 
 Renaissanceschloss umgebaut wurde. Die Anlage ist umgeben 
von Weinbergen, einer der erlesensten Grand-Cru-Lagen. Obwohl 
im Schloss heutzutage kein Wein mehr produziert wird, steht es 
symbolisch für die uralte Tradition des Weinanbaus in der Gegend. 
Seit 1944 ist es Sitz der Bruderschaft Confrérie des Chevaliers du 
Tastevin, was so viel heißt wie die „Ritter des Tastevin“ – einer 
historischen Weinprobierschale. Dabei handelt es sich um eine 
Gemeinschaft, die es sich zur Aufgabe gemacht hat, das Image 
und die Vermarktung von Burgunderwein zu fördern. Das Schloss 
selbst kann nicht besichtigt werden, dafür aber zahlreiche Wirt-
schaftsgebäude aus der Zeit der Zisterzienser, die den Grundstein 
für den Ruhm der heutigen Burgunderweine legten. 

Auf die Spuren der Vergangenheit Burgunds begibt sich 
auch, wer die beeindruckenden Überreste der 910 gegründeten 
 Benediktinerabtei von Cluny besucht. Nach ihrer Fertigstellung 
im 12. Jahrhundert war die Abteikirche mit 177 Meter Länge das 
größte Gotteshaus Europas und ein einfl ussreiches  spirituelles 
Zentrum. Das änderte sich erst 1626 mit der Vollendung des 
 Petersdoms im Vatikan. Während der Französischen  Revolution 
wurde die Kirche von Cluny jedoch zerstört und diente in der 
 Folgezeit als Steinbruch. Mit etwas Phantasie lassen sich ihre einst 
gewaltigen Ausmaße aber noch erahnen. Die mystische Aura, die 
den Ort umgibt, spüren viele Besucher heute noch. 

Eine ganz spezielle Atmosphäre herrscht auch in einer anderen 
großen Sehenswürdigkeit Burgunds: im 1443 eröffneten  Hospiz 
in Beaune. Im Innenhof offenbart sich einem das Gebäude in 
 seiner ganzen Pracht. Die Architektur im gotischen Flamboyant-

Burgund – das ländliche Herz Frankreichs
Idyllische Wasserwege, historische Schlösser, Burgen und Klöster, romantische Dörfer, sattgrüne Wälder 
und Wiesen und nicht zuletzt malerische Weinberge mit edelsten Rebsorten – wer durch Burgund reist, 
kommt dem Wesen Frankreichs ganz nah. 

Stil mit Dächern und Gauben mit buntglasierten Ziegeln hinter-
lässt einen bleibenden Eindruck. Ein Ort der Krankenpfl ege ist 
das Gebäude, das auch als Hôtel-Dieu bekannt ist, bereits seit 
1970 nicht mehr. Stattdessen befi ndet sich in den historischen 
Gemäuern ein Museum. Außerdem fi nden hier hochkarätige 
 Weinauktionen des angeschlossenen Weinguts und sommerliche 
Musikauf führungen statt. 

Vier Welterbestätten
Auf der Liste der Orte in Burgund, die sich Urlauber nicht entgehen 
lassen sollten, stehen natürlich auch die vier Unesco-Welterbe-
stätten der Region. Neben den Climats, den kleinteiligen Parzellen, 
die das burgundische Weinanbaugebiet prägen, besitzen noch 
drei weitere herausragende Meisterleistungen menschlicher 
Schaffenskunst den Weltkulturerbe-Status: die Kirche Le  Prieuré 
de La Charité-sur-Loire am Jakobsweg, die Abtei von Fontenay, de-
ren Kreuzgang und Klostergarten schon mehrfach als  Drehkulisse 
für Filme diente, und das Dorf Vézelay mit der Basilika Sainte- 
Madeleine auf dem sogenannten „ewigen Hügel“. Vézelay zieht 
seit Jahrhunderten Wallfahrer auf den Pilgerwegen nach Santiago 
de Compostela sowie Schöngeister und Dichter an. Vom Hügel 
aus bietet sich einem ein grandioser Blick über den Naturpark 
Morvan, der von Vézelay im Norden bis nach Bibracte im Süden 
reicht. Die unberührte Natur des Morvan ist ein beliebtes Ziel von 
Wanderern und Mountainbikern. Aber auch hoch zu Ross lässt 
sich der gebirgige, an Wald und Seen reiche Naturpark erkunden. 

In der grünen Lunge Burgunds trifft man übrigens auch auf 
Spuren der Vergangenheit. Auf dem Gipfel des Mont  Beuvray 
graben Archäologen seit vielen Jahren nach Bibracte, der 
 früheren Hauptstadt der keltischen Häduer. Inzwischen haben sie 
Wehranlagen, Keller, Häuser, Brunnen und jede Menge Alltags-
gegenstände freigelegt. Die Fundstücke sind in einem Museum 
ausgestellt. Im Sommer werden zudem Führungen durch die 
 Grabungsstätte angeboten.

Abseits der Hauptwege
Auch jenseits der großen Touristenmagnete ist Burgund reich an 
sehenswerten Dörfern und Städtchen mit eigenem Charakter. So 
kann man etwa im Festungsdorf Châteauneuf-en-Auxois ins Mittel-
alter eintauchen oder sich in Flavigny-sur-Ozerain in die Welt von 
„Chocolat“ träumen. Der Film mit Juliette Binoche und Johnny 
Depp wurde hier gedreht. Das Dörfchen umweht stets ein Duft 
von Anis, denn hier werden auch die berühmten Anisbonbons 
hergestellt – heute noch nach einem Rezept aus dem 16. Jahr-
hundert! Eine Mixtur aus Fachwerkhäusern und zeitgenössischen 
Kunstgalerien erwartet einen dagegen in Noyers-sur-Serein, 
während Semur-en-Brionnais mit einer besonders schönen Stifts-
kirche aufwarten kann. Schnäppchenjäger wiederum fi nden in dem 
schon sehr alten Ort Lormes hübsche Boutiquen zum Stöbern. 

Fast schon als Geheimtipp für Frankreichurlauber gilt das 
 Charolais-Brionnais im südlichen Burgund. Von hier stammt das 
berühmte Charolais-Rind mit seinem unverwechselbar aroma-
tischen Fleisch. Noch heute grasen die Rinder mit dem weißen 
Fell überall auf den sattgrünen Weiden. Dazwischen erheben 

sich immer wieder kleine Dörfer mit romanischen Kirchen. Über 
100 Kirchen und Kapellen sollen es sein. Was in Südburgund die 
Sakralbauten sind, sind in Nordburgund die  Renaissanceschlösser: 
Am Lauf der Yonne reihen sich zwischen Hügeln und Kanälen 
 beeindruckende Schlossanlagen aneinander, und zwischendrin 
die  Felsen von Saussois: Wer das raue Gestein erklettert, wird mit 
einem atemberaubenden Panoramablick über das Yonne-Tal mit 
dem Nivernais-Kanal belohnt.

Burgund per Rad oder Boot erkunden
Burgund verfügt über ein ausgedehntes Radwegenetz. Die  Strecken 
bestehen aus „Voies Vertes“, Frankreichs verkehrsberuhigten 
„Grünen Wegen“, und aus Treidelpfaden entlang der Kanäle. Auch 
stillgelegte Bahnstrecken und beschauliche Sträßchen durch die 

Weinberge gehören dazu. Auf Routen mit klingenden Namen wie 
Voie des Vigne (Weinroute) oder Voie Bleu (Blaue Route) lässt sich 
die Schönheit der burgundischen Landschaft in aller Ruhe erradeln. 

An den Kanälen und Flüssen der Region können  Radfahrer 
auch problemlos das Transportmittel wechseln und mit dem 
Boot weiterfahren. Mit etwa 1200 Kilometern Wasserwegen ist

Burgund ein wahres Paradies für Hobbykapitäne. Ob  komfortable 
Flusskreuzfahrt im Hotelboot, Familienurlaub im Hausboot oder 
Spazierfahrt im Ausfl ugsboot – hier fi ndet sich für jeden Ge-
schmack etwas. Eine Bootstour auf dem Canal de Bourgogne 
zum Beispiel vereint alle Reize der Region: Weinbau und malerische 
Landschaft, Schlösser und industrielles Erbe, idyllische Dörfer und 
geschichtsträchtige Städte. Eine Fahrt auf dem Canal du Nivernais 
hingegen führt durch naturnahe Landstriche von den Seen von 
Baye, der Heimat des scheuen Eisvogels, bis zu den Weinlagen um 
Irancy, deren Weine für ihre Johannisbeer- und Kirscharomen 
bekannt sind.

Für Feinschmecker
Apropos Wein: Ohne ihn und gutes Essen wäre Burgund kaum 
denkbar. Kein Wunder, dass es in der Region auch mehrere 
Schlemmerrouten gibt, auf denen Besucher eine kulinarische 
Köstlichkeit nach der anderen entdecken können, darunter 
Weinbergschnecken, das bereits erwähnte Fleisch vom Charolais-
Rind, Bresse-Gefl ügel, Dijon-Senf, Gewürzbrot oder Cassis, 
insbesondere als Kir, der weltberühmten Mischung aus weißem 
Aligoté-Burgunderwein und Crème de Cassis. 

Reiseempfehlung

Dijon

Beaune

Chalon-sur-Saône

Tournus

Cluny

M�con

Villefranche-sur-Saône

Lyon

-ADVERTORIAL-

SANTÉ
Doe als de Fransen en drink een glas kir 
als aperitief voorafgaand aan een al dan 
niet copieus diner. Zwartebessenlikeur 
Cassis de Dijon – dat alleen in deze stad 
mag worden gemaakt  – is hét ingrediënt 
dat dit populaire drankje zijn heerlijke, 
fruitige smaak en geur geeft. 

ZACHT & SAPPIG
Charolais-rund is het favoriete vlees van 
chefs. Het geheim van dit verrukkelijke 
streekproduct? Gunstige weersomstan-
digheden en weides van hoge kwaliteit. 
Hierdoor is het Charolais-vlees een van  
de malste vleessoorten ter wereld: heel 
zacht, sappig en met een heerlijk sterk, 
karakteristiek aroma. 

BEELDIGE DOOSJES
Wereldberoemd zijn de Anis de Flavigny, 
kleine, ronde anijssnoepjes. Deze lekkernij 
wordt bereid volgens eeuwenoud recept  

in een oude abdij en vervolgens in super- 
leuke, ovale doosjes verpakt. Echte 
collector’s items! 

ONTDEK DE UNIEKE CLIMATS 
Langs de 60 kilometer lange heuvelstrook 
van Dijon tot Santenay liggen de climats 
– perceel wijngaarden – als een mozaïek 
verspreid. Leuk om op je gemak langs te 
tuffen en kennis te maken met (de makers 
van) unieke cruwijnen zoals Chambertin, 
Romanée-Conti, Clos de Vougeot, Corton, 
Montrachet en Musigny, een wijnkelder of 
museum te bezoeken of deel te nemen 
aan een workshop of proeverij. 
In de Côte-d’Or spot je grote wijnen zoals 
die van Romanée-Conti of Meurault en in 
Yonne de beroemde appellation Grand cru 
Chablis, die zich uitstrekt over 7 climats. 
De Saône-et-Loire telt 140 climats die de 
classificatie Premier cru hebben. Sla ook 
de dorpjes Givry en Rully niet over en 
proef hun Premier cruwijnen van de Côte 
Chalonnaise. 

MET KEURMERK  
De wijnen uit de Bourgogne, onder-
verdeeld per appellation, ‘village’ (dorp), 
‘Premier cru’ en ‘Grand cru’, zijn rijk  
en gevarieerd. De Appellation d’Origine 
Contrôlée (AOC) staat borg voor de 
specifieke eigenschappen van de wijn  
uit de streek. Neem deel aan een cursus 
of een proeverij en ontdek alle geheimen  
van de ‘grote namen’ zoals Montrachet, 
Corton, Chambertin of de AOC Village 
zoals Pouilly-Fumé of Irancy.

REISJE LANGS DE  
WIJN, WIJN, WIJN
In de Bourgogne kun je maar liefst  
5 geweldige wijnroutes doen – lopend, 
fietsend of met de boot. Wijnliefhebbers 
kunnen hun geluk niet op, want je stuit  
op de ene na de andere beroemde wijn. 
Welke route ga jij doen? 

bourgondie-toerisme.com

Ze hebben de lekkerste gerechten en de beste wijn… het woord Bourgondiër komt hier niet voor 
niets vandaan. De Bourgogne is dé streek voor lekkerbekken! Waar wacht je nog op? En route!

1001 redenen  
om DE BOURGOGNE te bezoeken!
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De 5 must do’s: 

BEZOEK HET ERFGOED

Dijon, hoofdstad van het voormalige hertog­

dom, is het ideale vertrekpunt voor een reis door 

de Bourgogne. Gezellige winkelstraten, middel­

eeuwse vakwerkhuizen, kerken en renaissance­

architectuur. Het Place de la Libération is een 

van de mooiste pleinen van Frankrijk. Bezoek 

vanaf hier de ongerepte bossen van de Morvan, 

het Château du Clos de Vougeot, waar wijnproe­

ven tot kunst is verheven, en de Abdijkerk van 

Cluny, het spirituele hart van middeleeuws 

Europa. En sla de ‘climats’ van de Bourgondi­

sche wijngaarden, de kloosterkerk van Charité­

sur­Loire, de basiliek van Vézelay en de abdij 

van Fontenay niet over: alle vier op de Wereld­

erfgoedlijst van Unesco.

VERKEN DE DORPEN EN DE STEDEN

De Bourgogne heeft dorpen en steden vol 

karakter. Bezoek het middeleeuwse Château­

neuf­en­Auxois met zijn fort dat uitkijkt op het 

Canal de Bourgogne. Dwaal door het nostalgi­

sche Flavigny­sur­Ozerain, waar de straten 

geuren naar anijs (de film Chocolat, met Juliette 

Binoche en Johnny Depp, werd hier opgeno­

men). Bezoek de galeries in Noyers­sur­Serein. 

Kom tot rust in het spirituele Semur­en­Brion­

nais, waar de stichter van de abdij van Cluny 

werd geboren, en sla je slag in de bijzondere 

winkeltjes van Lormes, een paradijs voor koop­

jesjagers.  

GA ER OP DE FIETS OP UIT

Doe de Tour de Bourgogne! Een fietsronde van 

achthonderd kilometer over jaagpaden, oude 

spoorwegen en kleine weggetjes langs de wijn­

gaarden, bossen, kastelen en pittoreske dorp­

jes van de Bourgogne. Overnachten kan bij 

accommodaties met het ‘Accueil Vélo’­keur­

merk, gespecialiseerd in fietstoerisme. 

ZAK DE RIVIEREN EN KANALEN AF

Met bijna 1200 kilometer rivieren en kanalen is 

de Bourgogne een paradijs voor watertoerisme.  

Riviercruises, hotelboten, woonboten, er is voor 

elk wat wils. Je vaart langs wijngaarden, bos­

sen, dorpjes, industrieel erfgoed, kastelen en 

kerken, kortom: door het ongelooflijk gevari­

eerde landschap van de Bourgogne. En er zijn 

genoeg plaatsjes om even te stoppen.

EET EN DRINK!

Verken de wereldvermaarde de Bourgondische 

smaken. Pain d’épices uit Dijon, olijfolie uit Igué­

rande, kaas uit Époisses, karamelbonbons uit 

Nevers, de mosterd van Fallot uit Beaune, de 

beroemde Bressekip van de markt in Louhans, 

en voor de onverschrokkenen onder ons: 

andouillette, de ingewandenworst uit Chablis. 

En dan zijn er natuurlijk nog de wijnen. Neem 

deel aan een cursus of proeverij en ontdek de 

geheimen van grote namen als Corton, Montra­

chet of Irancy. Proef de Bourgogne!

www.bourgondie­toerisme.com

­­  ADVERTORIAL  ­­

DE BOURGOGNE: ÁLLES WAT FRANKRIJK TE BIEDEN HEEFT

A
LA

IN
 D

O
IR

E
/B

FC
 T

O
U

R
IS

M
E

Campagne presse magazine 
Delicious du 20 septembre.

Campagne presse magazine Vrij 
Nederland du 26 septembre.

NATIVE ADS 
Castle Couple 

• AUTRES DISPOSITIFS TOUT LE LONG DE L'ANNÉE :
- Diffusion du magazine Designed by Bourgogne #4 sur 
Paris : 

- au printemps : co-distribution avec le journal 20 minutes, 
édition du 22 mars à Paris (15.000 exemplaires).
- à l’automne :
• co-distribution de 15.000 exemplaires avec le journal 
20 minutes du 27 septembre sur Paris et à La Défense.
• distribution de 15.000 exemplaires à tout acheteurs de 
presse féminine dans les boutiques Relay H des gares 
et stations de métro et RER de Paris-IDF du 23 au 26 
septembre (mise en scène : stops rayon en linéaire et 
en caisse et animations vidéos sur écrans intérieurs et 
extérieurs)
- en fin d’année : encartage et diffusion en kiosques de 
17.500 ex dans Le Journal du Dimanche du 22 décembre.

- Webmarketing : SEO, SEM et netlinking toute l’année.

- Newsletters grand public : 9 newsletters de fidélisation 
(dont 5 pendant la campagne d’automne), envoyées à environ 
17.000 contacts qualifiés. 
Taux moyen d’ouverture : 25,9% (de 22,5% à 29,6%).
Taux moyen de réactivité : 7,2 % (de 5,1% à 10,2%). 
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LES PARTENARIATS

AVEC LES 4 ADT's 
  

Outre la campagne de communication sur le marché 
français  : 
- réunions bimestrielles du comité de direction du Collectif 
Tourisme Bourgogne (CTB).
- réunions trimestrielles du comité éditorial partagé, qui réunit 
les collaborateurs oeuvrant au web et au web 2.0 dans les 5 
structures du CTB, avec comme ordre du jour permanent :
• passage en revue des statistiques mensuelles pour savoir 
quelles publications du trimestre passé ont le mieux performé.
• définition des thèmes des publications du trimestre à venir 
(voir p.29 pour articles publiés cette année).

AVEC OUI.SNCF	  
  

• Animation d’une page de destination sur le site internet de 
oui.sncf avec mise à jour régulière des contenus. 

RÉSULTATS : 
- Audience globale : 37.887 visites, dont 27.839 visites de la 
page de destination et 10.048 visites des articles consacrés à 
la destination. 
- Top  5 des articles les plus lus (notamment suite aux newslet-
ters)  : « Les événements de l’automne », « Top 3 des week-ends 
romantiques », « Balades nature sur la Voie verte », « Top 7 des 
hébergements insolites » et « Top 10 à faire en Bourgogne ».

• Activation de 3 leviers marketing :
- des habillages de page :

. la landing page Train, les 3 et 4 avril : 620.452 impressions 
et 14.490 clics.
• ciblage Ile-de-France avec offre prix (TGV Paris-Dijon aller 
simple dès 30 €) : 231.805 impressions, 5.661 clics soit un 
taux de clic de 2,44% (moyenne : 1,8%).
• ciblage province : 388.647 impressions, 8.829 clics soit un 
taux de clic de 2,27% (moyenne : 1,8%).
. la landing page Train, les 7 et 8 septembre : ciblage 
national : 520.153 impressions, 12.737 clics soit un taux 
de clic de 2,45%.

- des newsletters dédiées : 
. au printemps : « Bourgogne : un rêve au cœur des vignes », 
envoyée le 3 avril à 223.194 contacts. Taux d’ouverture : 14,6%, 
taux de réactivité : 3,7% et taux de clic : 0,5%, soit 1 631 clics, 
ayant généré 768 commandes (taux de transformation : 47%).
. à l’automne : « Un automne en Bourgogne », envoyée le 6 
septembre à 867.000 contacts. Taux d’ouverture : 12,0%, taux 
de réactivité : 6,7% et taux de clic : 1,0%, soit 1.140 clics, qui ont 
généré 806 commandes (taux de transformation : 70%).

- 2 insertions dans des newsletters thématiques, consacrées 
à la gastronomie : « 3 expériences gourmandes à vivre » (article 
« Délices de Bourgogne » : 1.023 clics) et « Ce week-end, je me 
ressource » (article « Un Fantastic Picnic » : 1.266 clics).

Partenariat avec Oui.sncf : 
habillage landing page Train 
du site web des 3 & 4 avril
et newsletter diffusée du 
3 avril.



•

•

•

AVEC DESTINATION 
BOURGOGNE – LE CLUB  

  
Poursuite du partenariat suivant 3 axes : 
• visibilité du club et de ses membres sur le site de destination 
www.bourgogne-tourisme.com ;
• soutien à l’organisation des salons grand public : co-fi-
nancement d’un stand aux couleurs de la marque, modulable, 
démontable et utilisable pendant 4 ans, le Collectif Tourisme 
Bourgogne ayant notamment délégué au Club la promotion de 
la destination au Salon des vacances de Bruxelles ;
• soutien et participation à l’opération BtoB « L’Eiffel show » 
le 1er octobre à Paris, avec mise à disposition d’un clip digital 
de la campagne de communication automne 2019.

AVEC LES GITES DE FRANCE  
  

Signature d’un partenariat de co-branding. En échange, côté 
Gites de France, notamment, d’une contribution financière 
au plan d’actions consacré à la promotion de la destination 
Bourgogne, le CRT s’engage à : 
- assurer la visibilité de la marque Gites de France dans le 
magazine annuel « Designed by Bourgogne », sous la forme 
d’un article sponsorisé ;
- créer une page pérenne par mode d'hébergement (meublé et 
chambre d'hôtes) sur le site web www.bourgogne-tourisme.com 
à la rubrique « Notre sélection d’hébergements », composée 
d’une sélection trimestrielle de 20 à 25 unités ;
- effectuer une série d’actions de communication, chaque 
trimestre, pour amener du trafic vers ces pages : newsletter 
dédiée (avec mise en avant de 4 à 6 offres), achat de mots-clés, 
posts réseaux sociaux.
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RÉSULTATS : 
• Pages web dédiées : renouvellement des offres chaque 
saison
- meublés Gîtes de France : 2.549 visiteurs uniques, 3.654 
sessions, taux de rebond de 31,2% et 15.244 clics vers les sites 
des prestataires en location directe ou ceux des centrales de 
réservation.  
- chambres d’hôtes Gîtes de France : 4.517 visiteurs uniques, 
6.639 sessions, taux de rebond de 29,2% et 31.953 clics vers 
les sites des prestataires. 

• Newsletters : 1 par saison 
- meublés Gîtes de France / 4 newsletters envoyées à environ 
6.600 prospects : taux d’ouverture moyen de 23,2 à 30,9%, taux 
de réactivité de 8,5 à 12,8% et plus de 1.650 clics sur les offres.
- chambres d’hôtes Gîtes de France / 4 newsletters envoyées 
à environ 4.800 prospects : taux d’ouverture de 30,1 à 36%, 
taux de réactivité de 10,7 à 14,5% et plus de 1.350 clics sur 
les offres.

LA PROMOTION

AUPRÈS DES PROFESSIONNELS 
DU TOURISME 

  

• BELGIQUE : 
Eductour du 7 au 9 novembre suite à un workshop organisé 
en Belgique à Gand en novembre 2018, qui avait déclenché 
un bel enthousiasme auprès des agences et tour-opérateurs 
belges flamands. 
> 6 tour-opérateurs et autocaristes belges flamands ont 
découvert sur 3 jours une offre centrée sur l’art de vivre 
(culture et gastronomie), incluant une arrivée en train depuis 
la Belgique (Thalys et TGV).

Au programme : le circuit a débuté par une visite de la ville 
d’Auxerre et de caves à proximité ; il s’est poursuivi par Dijon, 
une visite en combi VW dans les vignes à Chorey-lès-Beaune, 
et s'est terminé par l’abbaye de Fontenay en passant par 
Saulieu. 

Ces étapes ont permis de rencontrer des partenaires de 
Designed by Bourgogne qui avaient participé au workshop de 
Gand : Office du tourisme d’Auxerre,hôtels Vertigo et Philippe 
le Bon à Dijon, réseaux des Logis, Relais Bernard Loiseau… 

• AUSTRALIE : 
Nous nous rendons tous les 2 ans dans le pays. Comme nous 
avions organisé une prospection dans 5 villes australiennes 
en 2018, nous avons sélectionné, en 2019, 2 actions en 
collaboration avec Atout France de manière à optimiser la 
présence de la Bourgogne sur ce grand marché :
- Un publi-rédactionnel de 6 pages dans le magazine 
Rendez-Vous en France diffusé à 30.000 exemplaires et 
distribué dans toute l’Australie.
- Une campagne digitale vin et gastronomie comportant un 
mini-site dédié et un jeu concours. 
> 913.000 impressions, 18.000 clics, 10.000 participants 
au jeu et 1.565 opt in.
- De manière à sensibiliser les partenaires de la région 
à ce marché, nous avons proposé une demi-journée de 
présentation du marché et des habitudes de consommation 
des Australiens pour leurs vacances avec la participation du 
TO France Vacations venu de Melbourne et spécialiste de la 
destination France.
> 44 partenaires présents.

• BRÉSIL : 
Comme l’Australie, le Brésil est un marché sur lequel nous 
nous rendons tous les 2 ans.
En 2019, nous avons choisi de confier notre représentation à 
un interlocuteur sur place qui a réalisé pour nous :
- Participation au workshop oenotourisme Invino à Sao 
Paulo en avril.

SRDTL CHANTIER n° 1 // 4 //
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- Démarchage et formation de TOs et agences à Sao Paulo, 
Curitiba, Porto Alegre, Fortaleza. 
> Au total, 116 agences et leurs collaborateurs ont été 
sensibilisés à la destination Bourgogne et formés à son offre.
Pour compléter cette prospection, 4 tour-opérateurs ont été 
accueillis individuellement sur la destination.

AUPRÈS DU GRAND PUBLIC 
  

➲ Voir p. 33 : Partenariat Destination Bourgogne - Le Club.  
 

LES RELATIONS PRESSE

 
• FRANCE : 
- 1 opération de relations publiques  et d’attractivités : 
EXPERIENCE BFC #01, le 17 octobre à Paris - 91 journalistes, 
11 bloggeurs, 10 agences de voyages et professionnels.
➲ Plus d'infos : p. 84 Rubrique Actions Transversales Presse.

- 7 accueils presse individuels : Détours en France spécial 
Bourgogne (Suite), Top-parents.fr , Voyager Ici et Ailleurs ,  Le 
Figaro, Esprit d'Ici, Neuilly madame, Dimanche Ouest France.

- 4 communiqués de presse envoyés à 5.077 contacts : 
dossier de presse 2020, campagne de communication 
printemps, campagne de communication automne, country 
break Sud Bourgogne.

- 1 pushmail envoyé à 1.791 contacts : Family Week Yonne.

SRDTL CHANTIER n° 1 // 2 // 3 // 4 // 19 // 
20 // 23 // 24 // 27// 28

• GRANDE-BRETAGNE : 
- 1 opération presse : IMM (International media marketplace) 
à Londres - 51 journalistes rencontrés. 
Une journée de rendez-vous individuels afin de rencontrer 
les rédacteurs en chef et journalistes tourisme influents au 
Royaume-Uni. The place to be pour positionner la région dans 
les quotidiens et magazines incontournables.
- 1 accueil presse groupe : « Lifestyle en Bourgogne à l’au-
tomne » - 4 journalistes reçus : France Today, The Irish Sun, 
Groupe Archant France Magazine et Living France, New Style 
Magazine.

- 3 accueils presse individuels : France Today, New! Maga-
zine, SuperYacht Radio.

• ALLEMAGNE : 
- 1 opération presse : IMM (International media marketplace) 
à Berlin - 24 journalistes rencontrés.
- 6 accueils presse individuels : Main Echo, Süddkurier, 1 
journaliste freelance pour Hamburger Tagblatt / Die Zeit / 
Badische Neueste Nachrichten, 1 journaliste freelance pour 
Berliner Morgenpost / Nürnberg Zeitung / Welt am Sonntag  TV 
SWR, Frankfurter Allgemeine Zeitung.
- 2 communiqués de presse envoyés à 2.430 contacts : 
dossier de presse annuel avec les vœux et « Country break Sud 
Bourgogne ».

• BELGIQUE : 
- 1 accueil presse individuel : 1 journaliste pour Elle à Table / 
Elle Décoration / Art & Décoration.
- 1 accueil presse groupe sur le thème des découvertes 
gustatives et au moment des Glorieuses de Bresse : supplément 
Deuzio de l'Avenir / Kampeertoerist, mensuel spécialisé 
camping-car / Dklikk online magazine /Tendances, trends mag 
/ La Dernière Heure et la Libre Belgique  / site internet culinaire 
www.detafelvantine.be.
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- 3 communiqués de presse envoyés à 718 contacts : dossier 
de presse annuel avec les vœux , «  Lamartine, Dijon, Beaune »  
dans le cadre du Salon des Vacances à Bruxelles » et  « Country 
break Sud Bourgogne ».

• SUISSE : 
- 1 déjeuner presse à Lausanne (avec présence filières oeno-
tourisme et itinérance) - 8 journalistes rencontrés : Echap-
pées Belles.ch , L’Illustré, magazine online www.jepars.ch, 20 
Minutes, Cig Art , Génération Plus, Encore, Hotellerie&Gastro-
nomie, Le Matin Dimanche.
- 2 communiqués de presse envoyés à 400 contacts : 
dossier de presse annuel avec les vœux, « Country break Sud 
Bourgogne ».

• PAYS-BAS : 
- 1 workshop presse à Amsterdam - 30 journalistes 
rencontrés.
- 1 démarchage presse tournée des rédactions - 14 journa-
listes / rédacteurs en chef rencontrés afin de leur donner de 
nouvelles idées de reportages sur la région.

 PAR PAYS Nombre 
articles Tirage Audience print Audience  

web/mois

Contre-valeur 
publicitaire  

en € TTC

  Allemagne 89 5 067 075 17 069 544 22 161 662 1 203 180

  Belgique 30 1 441 138 3 902 417 1 180 234 727 288

  France 199 15 322 634 63 684 129 156 365 399 3 358 975

  Pays-Bas 54 1 620 287 6 391 626 1 300 328 696 491

  Royaume-Uni 58 6 265 729 18 852 102 70 480 000 1 113 794

  Autres pays 82 3 495 772 9 845 770 121 805 428 1 244 238

  TOTAL 512 33 412 635 119 745 588 373 293 051 8 343 966

Autres pays : Australie, USA, Suisse, Autriche, Chine, Danemark, Irlande, Hong Kong, Malaisie, Luxembourg, Suède.

ANALYSE DES RETOMBÉES PRESSE	  
 

- 1 accueil presse groupe « A vélo le long de la V50 » - 7 jour-
nalistes reçus : ACSI FreeLife, Fietsrondje.nl et ronreizen.nl,  
KCK Magazine, Leven in Frankrijk, Reishonger, Busy, Trouw.
- 3 accueils presse individuels : Leven in Frankrijk, Te Voet, 
Bouillon, Vision, Camper Reis Magazine et En Route, Navenant.

• USA : 

- 2 accueils presse individuels : mise à jour du guide Fodor’s.

• AUSTRALIE : 

- 2 accueils presse individuels - 2 journalistes reçus : Hospi-
tality Magazine / www.traveldaily.com.au / www.travelbulletin.
com.au, Travel Writers Radio.

• CHINE : 

- 1 accueil presse individuel : Apple Dail. 

rant in de buurt. Dat wordt smullen van-
avond.

OUWE SNOEPERD

Eind september naar de Bourgogne blijkt 
een geweldig idee te zijn geweest. Het 
weer is schitterend, de dagen zijn nog 
lang genoeg, het is rustig, maar ook weer 
niet zo uitgestorven dat je als enige op 
een leeg terras zit te koekeloeren. Dijon 
is het stralende middelpunt en culinaire 
hart van de regio Bourgogne-Franche-
Comté. Het centrum van de stad is gro-
tendeels autovrij. Voor wie ’s avonds zelf 
wil koken is er een geweldige overdekte 
markt, Les Halles, op loopafstand van het 
centrum, open op dinsdag, donderdag en 
vrijdagochtend en zaterdag de hele dag. 

Wij zetten koers naar een van de lieftal-
ligste dorpjes in de streek: Flavigny-sur-
Ozerain. Bekend vanwege de snoepjes- 
fabriek Anis de Flavigny. In een gedeelte 

Hotel-restaurant Moulin de la 
Coudre in Venoy zit in het 
weekend vol met lekkerbekken 
en voor de liefhebber geeft chef 
Jean-Pierre Vaury ook kook-
workshops. Het geheim achter 
oeufs en meurette altijd al wil-
len weten? Benieuwd hoe het 
komt dat eten in een restaurant 
meestal lekkerder is dan thuis? 
(Antwoord: voeg met gulle 
hand zout, room en boter aan 
zowat alles toe!) Met een glas 
chablis in de hand lijkt het al 
snel best eenvoudig, die Franse 
keuken, en je steekt nog wat op 
ook. i moulindelacoudre.fr

ee, echt elegant kan je de meeste 
Nederlandse gerechten niet noe-
men: voedzaam met noodzakelijke 

brandstof en vaak best lekker, maar voor 
culinaire verfijning trekken we de grens 
over. Naar de Bourgogne in Frankrijk 
bijvoorbeeld, want daar komen baby’s 
zowat ter wereld met een crėme brulée 
in hun knuistjes, van jongs af aan leren 
kinderen het belang van lekker eten en 
kennis van terroir (bodem, herkomst). Wij 
laten ons graag bijspijkeren en sluiten 
aan bij een groepje van zes jongeren die 
meedoen aan een truffeltour in Marey-
lès-Fussey in het hart van Bourgondië. 
Dat het truffelzoeken door hond Elf (een 
Lagotto Romagnolo) een ingestudeerd 
kunstje is, waarbij hij eerder verstopte 
truffels ‘opspoort’, is wel jammer, maar 
we krijgen zo toch een idee hoe het in 
het echt gaat. Eén keer laat baasje Yann 
Bezeux zich verrassen en vreet Elf de 
zwam snel op. 75 euro, hap-slik-weg! We 
krijgen een bordje met diverse hapjes 
waar truffel in zit: ham met peterselie en 
truffel, overheerlijke worst, paté, geiten-
kaas, tapenade en een soesje (gougère). 
Daarnaast staat een glaasje ratatruffe 
(likeur met truffel, verrassend lekker). Na 
al dat lekkers zwaaien we man en hond 
gedag. Er is namelijk nog meer te doen in 
de Bourgogne op culinair gebied!

WELK KOOKTOESTEL?

Toegegeven, deze week zien we tent en 
camping alleen ’s morgens vroeg en 
’s avonds laat, en het kooktoestel wordt 
enkel gebruikt voor het koken van water 
voor koffie en thee. Want wie wil er nou 
een slappe croissant als een uur later 
alweer een bezoek aan een kaasfabriek 
om elf uur op het programma staat? Mét 
een kaasplankje en een glas wijn na de 
rondleiding. Enfin, ’s lands wijs, ’s lands 
eer. Toch? In de Fromagerie Gaugry wer-

ken de kaasmakers ook op zaterdag. Als 
bezoeker kijk je door een soort etalage de 
fabriek in waardoor je alles goed kan 
zien. We krijgen na de korte tour vijf 
beroemde kaasjes te eten die hier worden 
gemaakt. De beroemdste is de Époisses, 
maar de Brillat-Savarin heeft het mooiste 
verhaal. Deze kaas met 65 procent room 
(!) is genoemd naar Jean-Anthelme Bril-
lat-Savarin, een rechter, violist en culi-
nair schrijver uit de achttiende eeuw. Het 
kaasje zelf is mij wat te vet, geef mij maar 
Le Plaisir au Chablis, een kaas die is 
gewassen met Chablis en daardoor een 
oranje korst krijgt. Iets sterker van smaak 
is de Ami de Chambertin die rijpt met 
Marc de Bourgogne. Gezinnen met kin-
deren, groepjes jongeren, oudere vrien-
dengroepen, iedereen gaat na afloop nog 
even de winkel in om wat lekkers voor 
thuis te kopen. Eén man koopt voor meer 
dan honderd euro aan kaas, maar zo te 
horen is hij de eigenaar van een restau-

  Truffelzwam  
 De beroemde kaasjes van 

Fromagerie Gaugry  

100

‘De weg is het doel', is een filosofisch uitgangspunt dat voor veel 
kampeervakanties geldt. Maar als je doel Bourgondisch Genieten 
is, vergeet dan de weg en rep je als de wiedeweerga naar het 
midden van Frankrijk, werp je tent neer en kijk om je heen. 
Ruik je de truffels al?

TEKST HANNEKE SPIJKER FOTOGRAFIE HANNEKE SPIJKER, JURJEN DRENTH EN GETTY IMAGES

N

Het weer is 
schitterend 
en de dagen 

zijn nog lang

100 101

Article (3 pages) 
paru dans 
le magazine 
magazine KCK 
(Kamper Caravan 
Kampioen) suite à 
un accueil presse.KAMPEREN VOOR SMULPAPEN IN DE BOURGOGNE

In het Frans 
smaakt alles lekker

98 99
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Valorisation de l’offre du territoire de la marque Bourgogne par le biais des actions 
transversales ou des actions des collectifs filières :

 PAYS Nombre 
articles Tirage Audience print Audience  

web/mois

Contre-valeur 
publicitaire  

en € TTC

  Allemagne 96 8 584 177 26 091 675 2 631 327 1 333 871

  Belgique 34 1 114 598 3 507 653 400 000 466 429

  France 142 5 757 830 21 419 712 194 005 143 1 369 048

  Pays-Bas 17 406 318 1 104 259 1 506 832 299 324

  Royaume-Uni 18 480 552 1 454 559 1 303 428 220 374

  Autres pays 38 4 377 806 8 818 954 6 389 403 861 960

  TOTAL 345 20 721 281 62 396 812 206 236 133 4 551 006

Autres pays : USA, Suisse, Autriche, Brésil, Canada, Danemark, Espagne, Japon, Taiwan.

ANALYSE ARTICLES LIEES AUX ACCUEILS PRESSE BOURGOGNE 
 

 

91

20
39

41

22

46

Répartition géographique des articles liés aux accueils 
presse de la marque ou valorisant le territoire de 

marque

Allemagne Belgique France
Pays-Bas Royaume-Uni Autres pays

Royaume-Uni
22 articles

Pays-Bas
41 articles

France
39 articles

Belgique
20 articles

Allemagne
91 articles

Autres pays
46 articles

Répartition par marché des 
articles liés aux accueils 
presse de la marque ou des 
offres du territoire de la 
marque.

Iedereen verklaarde Ludovic voor gek toen hij zijn bedrijf begon, 
want tonnenmakers waren een uitstervend ras. Maar zijn  

wijnvaten waren al snel gewild. In het Franse Beaune vertelt hij 
hoe elk deel van het proces invloed heeft op de wijnkwaliteit. 

Kwestie van ervaring, precisie, materiaal en handwerk.
TEKST EN FOTOGRAFIE KAT DE BAERDEMAEKER

Een vat volsmaak
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Article (6 pages) paru dans un 
magazine anglais Which Travel 
Hidden suite à assistance 
presse.
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T
he French call it Autoroute  
des Anglais (Motorway of  
the English). As names go it’s 
certainly catchier than the  

A26. Running straight out of Calais, the 
motorway gets its nickname from the 
crowds of holidaying Brits who clog the 
road each summer looking for the fastest 
route south. It’s a journey I know only too 
well after decades of joining the horde. 

Many of France’s best landscapes  
and food are within easy reach on the 
drive south, but few people ever see or 
taste them. You’ll mostly be encouraged  
to break your journey at soulless Formule 1 
hotels in grim industrial estates. Worse 
still, lunch is usually a soggy service 
station sandwich.

This time I was determined to enjoy  
the trip as much as the holiday. The  
B roads and country lanes of Burgundy, 
Champagne and Ardennes would take  
me through familiar territory but on  
an unfamiliar path; through unhurried 
towns and villages and into France’s  
most delectable larders. It was time  
to slow down and smell the cheese.

A Burgundy pilgrimage
I was on my way to Vézelay, one of 
France’s most spiritual villages and  
an important stage on the Santiago  
de Compostela pilgrims’ route. But  
first I made a quick stop in the village  
of Époisses for my own little pilgrimage. 

From the tiny premises of Fromagerie 
Berthaut (quiveutdufromage.com),  
I stocked up on rounds of époisses,  
a deliciously creamy and pungent  
cow’s milk cheese that, in the words  
of the late celebrated Burgundian  
chef Bernard Loiseau, ‘represents 
Burgundy in all its splendour’. 

Let lazy country lanes introduce you to  
the country’s rural heartland, hidden 
cobblestoned villages and historic towns

BY MARY NOVAKOVICH

The slow road 
through France

>

Article (6 pages) paru dans 
le magazine En Route (dédié 
aux francophiles)suite à un 
accueil presse.
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Like Vézelay, it’s on the Santiago de 
Compostela route, with pilgrims making 
their way to the imposing medieval 
Notre-Dame-en-Vaux and its 16th-century 
stained-glass windows. I missed out on 
the sound of its carillon of 56 bells, one of 
the largest in Europe; instead an organist 
was practising, not too nimbly. 

The Nau canal just in front of the 
church is normally a cheerful scene of tour 
boats going lazily up and down the canal. 
As the boats were on their winter hiatus,  
I traced the route they would have taken  
to a pair of parks, Le Petit Jard and Le 
Grand Jard, past dog-walkers stretching 
their legs and office workers tucking into 
lunchtime baguettes. Trees hanging over 
the Nau and the turreted fortified bridge 
of the 17th-century Chateau du Marché 
added a touch of romance.

Just across the water was Le Jardin 
Anglais, a garden laid out in English  
style where sheep had grazed until 1818, 
and which ran alongside the River Marne.  
I carried on along the Marne’s offshoot 
canal, where I could see the 12th-century 
St Etienne cathedral beyond the swimming 
swans. At a church of this age and gothic 
grandeur I was surprised, when I stepped 
inside, to find the story of Jesus told in 
what can only be described as a Playmobil 
display. It almost caused me to burst out 
laughing amid the sombre surroundings. 
Children love it, of course. 

Keen to keep my cheese levels topped 
up, I went on the hunt for a gratin 

champenois, a Champagne speciality  
of chaource cheese, potatoes and bacon. 
But no one was obliging, so I happily 
settled for duck confit parmentier  
at La Maison de Marie Caroline 
(lamaisondemariecaroline.com; mains 
avg €14), a cheerful restaurant set in  
a former parfumerie. It turned out to  
be a fair exchange, the duck deliciously 
falling apart under a sweet potato mash.

Into the Ardennes
As I headed north east towards the 
Belgian border, the vineyards of 
Champagne gave way to the forests  
of the Ardennes. Instead of the Marne,  
it was the Meuse that was twisting its  
way through this sparsely populated 
region and into Belgium and beyond. 

It also flowed through Sedan, home  
to the largest castle in Europe (and also 
the backdrop for parts of BBC’s Les 
Misérables series), Chateau Fort de Sedan. 
This sprawling fortress long outlived its 
medieval usefulness by the time the 

Prussians invaded in 1870 during the 
Franco-Prussian war. Sedan was again 
under fire in 1914 and 1940, enduring 
more years of German occupation and 
bombardment. Luckily, enough of 
Sedan’s stately buildings from the  
17th to the 19th centuries survived  
to give the town a genteel air.

The food market at Place Crussy was 
not one of those grand buildings. But 
forgive the ugly 1960s structure and you’ll 
find a picnic basket of local speciality 
cheeses and hams waiting to be picked. 
Stallholders in the outdoor market were 
packing up early, defeated by the rain. 

But even though winter hours had 
kicked in, or perhaps because of them 
there was a low hum and buzz to the  
bars and restaurants in triangular  
Place de la Halle and neighbouring  
Rue du Ménil. I plumped for a generous 
dish of perfectly rare filet de boeuf at  
Le Médiéval (restaurant-le-medieval.com; 
mains avg €17), complete with succulent  
bone marrow.

It’s the backdrop for
parts of the BBC’s
Les Misérables series
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The best way to 
reach all three 
towns is by car. 
From Calais it’s a 
three-hour drive 
to Châlons-en-

Champagne and three and a half 
hours to Sedan. It takes about five 
hours to drive to Vézelay if you use 
the Autoroute des Anglais (A26), 
more like five on the backroads. 
Either way avoid the A1 around Paris. 

The closest airport to Vézelay is  
at Dijon, a 90-minute drive (135km). 
There are flights with easyJet  
from several UK cities. Paris-Vatry 
airport is 25km south-west of 
Châlons-en-Champagne, although it 
has no direct connections to the UK. 
Paris Charles-de Gaulle Airport is 
150km or less than two hours away. 

Brussels Charleroi airport is 
closest to Sedan, a 90-minute  

drive (125km). Brussels airlines, 
British Airways and Ryanair  
all fly direct from half a dozen  
UK airports. 

TRAVEL 
ESSENTIALS

DAILY HIGHS °C France
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SCALE: 100KM 

Driving
When driving in France 
you must carry a 
reflective jacket (one for 
each person), a warning 
triangle, spare bulb kit 
and breathalyser. You 
can buy kits from the 
RAC and AA. After 
Brexit, you may require 
an international driving 
permit (apply at the 
Post Office) and Green 
Card from your car 
insurance provider.
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Eventually the rain stopped, making  
it more pleasurable to visit the Chateau 
Fort (chateau-fort-sedan.fr; €9.50). The 
gloomy sky was suitably atmospheric as 
the castle’s route took me in and out of  
the 15th-century fort on to the ramparts. 

Inside, displays did a good job of 
putting some colour into the military  
and royal life of the castle with the help of 
reconstructions and helpful panels. A huge 
relief map of Sedan centuries ago held me 
in thrall, as relief maps have a habit of 
doing. One peasant woman in a kitchen 
tableau had such a fierce face I thought she 
was going to whack me with the wooden 
spoon she was wielding like a weapon.

In a region that’s so rich in history  
– much of it violent – there was one final 
discovery to be made. Forty-five minutes 
from Sedan and barely three hours from 
Calais, the Musée Guerre et Paix 
(guerreetpaix.fr; €8), is one of the most 
captivating war museums I’ve ever visited.

Starting with the Battle of Sedan in 
1870, it then dives into the history of the 
two world wars in compelling detail.  
The final exhibit poignantly shows the 
treaties that have been signed since  
1945 – along with the conflicts that  
have taken place since then.

Fittingly, it is in the middle of nowhere. 
Just one more reason to slow down,  
take your time, and explore the 
countryside of France.  

How to get there

Clockwise from left: Bridge of 
the 17th-century Chateau du 
Marché. Place de la Haulle. 
Chateau Fort de Sedan. 

IM
AG

ES
 A

LA
M

Y, 
GE

TT
Y

>

De tonnellerie 
Ludovics tonnenmakerij is niet standaard voor 
het publiek geopend, maar wie er een kijkje 
wil nemen is welkom op afspraak. Neem 
contact op via www.tonnellerie-tremeaux.fr.

Beaune 
Beaune is een pittoreske stad en het hart  
van de Bourgogne. De regio wordt geroemd 
om zijn uitstekende wijnen. Naast een bezoek 
aan een wijndomein is het Hospices de 
Beaune, een voormalig armenhospitaal  
uit 1443, de moeite waard. 
www.bourgognefranchecomte.com 

Logeren en eten 
•   Het Bastion Sainte-Anne, ooit een militaire 

wachtpost, is ideaal voor rustzoekers;  
het huisje (voor 2-4 personen) ligt midden 
in een heuse parktuin.  
www.bastionsteanne.com 

•   Caves Madeleine. In dit piepkleine restau-
rant, omgeven door plafondhoge rekken 
vol wijnflessen eet je gezamenlijk aan een 
lange tafel. 8 rue du Faubourg Madeleine, 
reserveren via Facebook. 

•   Maison du Colombier. Gastrobar waar  
een voormalige sterrenchef zijn eigen  
versie van lokale gerechten serveert.  
www.maisonducolombier.com

Een goed vat haalt  
het beste uit de wijn

WIJZER
Reis

vorm als inhoud. Bordeaux en bourgogne gebruiken 
traditioneel tonnen van 300 liter, andere appellations 
kunnen gaan tot 500 al naargelang de concentratie    
‘eik’ die ze aan hun wijn willen geven.” Aandachtig 
strijkt Ludovic over het gladde geschaafde oppervlak. 
“De dichtheid van het hout, maar ook de richting en de 
regelmaat van de nerven is belangrijk, anders gaat de 
ton lekken. Sinds eeuwen worden bomen speciaal 
gekweekt voor het vervaardigen van tonnen – zonder 
takken, om knopen te vermijden. Het beste hout is 
bestemd voor de wijnvaten. Van een boom van 200 jaar 
oud is slechts 4 meter van de stam bruikbaar. De rest 
gaat naar de houtbewerkers zoals ebenisten en 
schrijnwerkers.”
Een welgemikte tik hier en een klopje daar en het boel-
tje zit precies waar Ludovic het hebben wil. Vervolgens 
verhuist de lading naar buiten onder een gammel afdak 
waar kleine vuurkorven branden. De tonnen worden 
natgespoten en over fakkels met likkende vlammen 
geplaatst. Vonken spatten in het rond. 
“Het branden van de binnenzijde van de ton is een zeer 
belangrijk proces. Het beïnvloedt in grote mate de kleur 
en de finesse van de wijn en creëert aroma’s. De duur 
van het branden is afhankelijk van het beoogde resul-
taat”, zegt Ludovic. “Van zo’n twintig minuten tot een 
uur. Dat gebeurt in nauw overleg met de wijnmaker. 
Daarna wordt de ton verder gemonteerd, aangespan-
nen en afgewerkt. Voor een tonnenmaker is het echter 
belangrijk om ook het rijpingsproces van de wijn in de 
ton te volgen en te evalueren. Daarom ga ik vaak ter 
plaatse bij de wijnbouwer om er de wijn te proeven. Dat 
behoort bij het werk en de geneugten van dit fantasti-
sche ambacht.” 
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   TROIS MARQUES DE DESTINATION : LES MONTAGNES DU JURA                             

226 000  
lits touristiques

dont 64 000 
en hébergement marchand

LES PRINCIPAUX CHIFFRES CLÉS 2019 
DU TOURISME DANS LES MONTAGNES DU JURA

609 100
HABITANTS 

9 903 km2 soit 62 habitants par km2

3 DÉPARTEMENTS

843 
COMMUNES

7 150 emplois 
liés au tourisme 

en moyenne sur l'année

1 300 000 
nuitées en hôtellerie

dont 23% étrangères

RÉPARTITION DES NUITÉES ÉTRANGÈRES 
EN HÔTELLERIE ET CAMPING

7 sites 
accueillant 50 000 visiteurs 
et plus

Le site le plus visité : les cascades du 
Hérisson avec 384 149 visiteurs en 2019

1 337 000 
nuitées en camping

dont 43% étrangères

Hébergements de randonnée
Hébergements collectifs
Résidences de tourisme

Chambres d'hôtes
Meublés labellisés classés

Campings
Hôtellerie

CAPACITÉ D'ACCUEIL 
EN HÉBERGEMENT 
MARCHAND 
(source : INSEE - CRT - Partenaires) 

7%
13%

6%
2%

13%
44%

15%

1,4 million 
de journées skieurs 
(fond et alpin) 

+15 millions 
de CA des remontées  
mécaniques

2,5 millions 
de redevance nordique

Etat-Unis 1% Allemagne 17%

Belgique 9%

Royaume-Uni 8%

Suisse 15%

Pays-Bas 34%

Italie 3%
Espagne 1%

Autres 10% Chine 2%

Sources : INSEE - CRT - Partenaires

20,5 millions de nuitées 
touristiques extra-MDJ *, 

dont 10,7 millions de nuitées étrangères

* nuitées réalisées dans les Montagnes du Jura par des 
touristes non originaires du Doubs, du Jura, ou de l’Ain

78 millions  
d'euros d'investissements 

touristiques par an 
(moyenne 2014/2016)

5,1 millions  de nuitées 
touristiques intra-MDJ **

** nuitées réalisées par des touristes originaires 
du Doubs, du Jura ou de l’Ain
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LES MONTAGNES DUJURA

LES ENJEUX DE LA MARQUE
  

- Devenir une véritable destination de tourisme à l’échelle 
européenne.
- Valoriser le massif jurassien dans son intégralité au respect 
de sa sincérité montagnarde.
- Investir et prendre position sur le marché du tourisme qui 
devient chaque jour de plus en plus concurrentiel.
- Favoriser l’appropriation de la marque Montagnes du Jura par 
les opérateurs touristiques et développer leur satisfaction vis-
à-vis de la marque et de ses actions.

LES OBJECTIFS MARKETING 
MESURABLES À ÉCHÉANCE 2020

  
- Développer la notoriété spontanée de la marque. 
Evaluation (résultat) : passage de la 5ème à la 3ème position 
(devant le Massif Central et les Vosges) en notoriété spontanée, 
auprès de nos cibles prioritaires.

- Faire évoluer l’image autour des valeurs et de l’univers de 
référence définis pour la marque.
Evaluation (résultat) : mesure de l’évolution de l’image de la 
marque grâce à la mise en œuvre d’une étude de notoriété et 
d’image (janvier 2016).

- Déclencher le 1er séjour dans les Montagnes du Jura. 
Evaluation (réalisation) : mise en place d’une action spécifique 
par saison, pour séduire les clientèles et concrétiser l’achat 
d’un séjour dans les Montagnes du Jura.

- Favoriser l’appropriation de la marque par les opérateurs, 
développer leur satisfaction vis-à-vis de la marque et de ses 
actions.
Evaluation (résultat) : mesure du volontarisme des acteurs et 
partenaires à s’approprier la marque par la mise en place d’une 
enquête en ligne à renouveler régulièrement. 2ème indicateur 
de résultat : mesure du nombre de liens pointant vers le site 
Internet de MDJ (« linking »).

La marque Montagnes du Jura réunit depuis plus de 13 ans les territoires de l’Ain, du Doubs et du Jura pour 
faire valoir les Montagnes du Jura comme une destination à part entière et qui s’affranchit des découpages 

administratifs pour développer l’image et la notoriété du territoire. Valoriser le massif, ses produits, ses activités 
mais plus largement sans doute ses acteurs et ses visiteurs : voilà les objectifs de la marque Montagnes du Jura.

Logo des Montagnes du Jura avec comme 
signature « L'autre versant de la montagne ». Logo 
décliné en 4 couleurs symbolisant les 4 saisons.

LES PARTENAIRES

Le collectif Montagnes du Jura est constitué 
de 2 régions : Bourgogne-Franche-Comté 
et Auvergne-Rhône-Alpes et de 3 départe-
ments  : l’Ain, le Doubs et le Jura. Avec l’appui 
du Commissariat à l’aménagement du massif 
du Jura via des fonds de l’Etat (FNADT), de 
la Direccte Bourgogne-Franche-Comté pour 
le Contrat de Destination et de l’Europe (FE-
DER), le Comité Régional du Tourisme de Bour-
gogne-Franche-Comté est le maître d’ouvrage 
délégué pour la mise en œuvre de l’ensemble 
du programme d’actions.
L’année 2019 s’est déroulée sous la présidence 
de Madame Véronique Baude, Vice Présidente 
du Conseil Départemental de l’Ain en charge du 
Tourisme.

GUIDE DE MARQUE

TOUT SAVOIR SUR LES MONTAGNES DU JURA

guide de marque_MDJ_2018.indd   1guide de marque_MDJ_2018.indd   1 21/06/2018   09:0021/06/2018   09:00

Un guide de marque de 
64 pages pour tout savoir 
sur les Montagnes du 
Jura à destination des 
partenaires.

SRDTL CHANTIER n° 1 // 20 // 22
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LES OUTILS ET RELAIS IDENTITÉ 
DE LA MARQUE     

  
• Un site web www.montagnes-du-jura.fr : site disponible en 
français, néerlandais et anglais. 

• 4 mini-sites thématiques (1 par saison), pour la valorisation 
de contenus inspirationnels.

• Lancement d’un nouveau mini site dédié à la pratique du 
Trail dans les Montagnes du Jura

• Facebook est notre réceptacle d’audience n°1 puisqu’il 
comptabilise à lui seul près de 119.000 fans. 

• Instagram : plus de 11.367 abonnés, une majorité de 
Parisiens (donc notre cible) et un public plus jeune (25-34 
ans). Une partie de ceux qui ne s’engagent plus sur Facebook 
(malgré leur présence) choisissent d’être actifs sur Instagram. 
Gain abonnés : + 6.603.
Le compte Instagram a atteint la barre symbolique des 10.000 
abonnés qui permet désormais d’insérer des liens (url) dans les 
stories.

• Twitter : 4.119 followers , ce réseau nous permet également 
de relayer toutes les actions de la marque.

• Blog des ambassadeurs. Le blog est complètement intégré 
dans le site internet Montagnes du Jura. Les articles et les 
actualités remontent automatiquement en page d’accueil du 
site. 1 à 2 articles par semaine.

• Refonte complète du magazine de destination (réalisation 
en interne) sur les 4 saisons, disponible en 3 versions FR, GB, 
NL (au total 20.000 exemplaires).   

• Une carte touristique : au recto version été et au verso 
version hiver - 10.000 ex. diffusés via les Offices de Tourisme. 
Nouvelle couverture en harmonisation avec le mag MDJ.

• Iconographie et vidéos : renouvellement des droits photos, 
achats de visuels et de vidéos à des blogueurs influenceurs. 
Du 21 au 25 octobre : accueil des blogueurs influenceurs « les 
droners » sur la thématique des paysages d’automne pour la 
production de 3 vidéos. 

• Des e-letters : 9 e-letters à destination du grand public 
(55.000 prospects par envoi). Un taux d'ouverture moyen de 
12.79% et un taux de réactivité de 9% en moyenne. 

• Une signature "by Montagnes du Jura" pour permettre à tous 
les professionnels du tourisme de valoriser leur appartenance 
aux Montagnes du Jura.

FAITS MARQUANTS  
  

• Les Instants montagnons : il s’agit d’un rendez-vous proposé 
dans chaque département du massif (Doubs, Jura, Ain) aux 
offices de tourisme et EPCI concernés par la marque de 
destination Montagnes du Jura sous forme d’un petit déjeuner. 
Le but de ces rencontres conviviales : présenter un bilan des 
actions réalisées et projets à venir, travailler sur des méthodes 
de travail collaboratives notamment en lien avec les réseaux 
sociaux. Par exemple envisager la création d’un comité éditorial 
partagé avec le réseau des OT.

• Congrès Domaines Skiables de France à Besançon 
(Micropolis) aux portes des #montagnesdujura. Un espace 
dédié à la marque Montagnes du Jura. Des sacs cadeaux avec 
des objets publicitaires Montagnes du Jura ont été remis à tous 
les participants. Participation de la Présidente des Montagnes 
du Jura, Véronique Baude, à la table ronde « durabilité des 
pratiques » face aux changements climatiques.

• Renforcement des investissements média :  pour développer 
l’image et la notoriété des Montagnes du Jura, une présence 
publicitaire renforcée dans les média de masse.

CLIENTÈLES CIBLÉES Paris 
Ile-de-France

Lille 
Hauts de France Belgique Pays-Bas Allemagne Grande-Bretagne

VOYAGEURS / DÉCOUVREURS  ++ ++ +++ +++ ++ ++

ESPRITS NORDIQUES ++ ++ ++ ++ ++ ++

PREMIÈRES FOIS À LA MONTAGNE +++ +++ + ++ ++ ++
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LE DISPOSITIF DE 
COMMUNICATION 

La marque Montagnes du Jura a choisi d’axer sa campagne 
sur ses 3 cibles prioritaires : les " esprits nordiques ", les 
" voyageurs découvreurs " et les " 1ères fois à la montagne". Une 
approche marketing « affinitaire » et des clientèles regroupées 
par « univers de motivations ». Les Montagnes du Jura sont la 
promesse d’un territoire prenant le contre-pied des destinations 
de montagne conventionnelles. 

La signature « L’autre versant de la Montagne » valorise le 
massif, ses produits, ses activités mais plus largement sans 
doute ses acteurs et ses visiteurs. Le nouveau message 
de cette campagne « Rendez-vous à l’essentiel » permet 
de travailler l’idée d’un espace d’une tout autre nature où se 
retrouvent les visiteurs en recherche d’émotions pures et en 
quête d’un certain absolu. 

Sa mission : faire oublier un quotidien complexe à des touristes 
en quête d’expériences nature, hors du temps, déconnectées.

OBJECTIFS : NOTORIÉTÉ ET IMAGE
  

• PARTENARIAT TV AVEC L’ÉQUIPE T.V. : 
Depuis trois ans, Montagnes du Jura est partenaire aux côtés 
de la chaîne L’Equipe avec la Coupe du Monde de Biathlon. 
Du du 28 novembre 2019 au 21 mars 2020 : parrainage de 
la Coupe du Monde de Biathlon sur la chaine et le site web 
l'Equipe 21. 
Résultats : 42 millions de contacts, 1.079 spots publicitaires 
courts de 6’’ en pré et post générique des compétitions diffusés 
en TV et plus de 600.000 messages en pré-roll vidéo sur 
l’Equipe.fr.

• PARTENARIAT WEB AVEC SKI INFO : 
Ce site met à disposition de tous un descriptif complet de plus 
de 2.000 stations (prix des forfaits, plan des pistes, domaine 
skiable, webcams...) et propose des services d'abonnements 
gratuit pour suivre l'évolution de la météo et de l'enneigement 
de ses stations de ski favorites. 
- 8 à 10 nouveaux articles (20 articles sont déjà stockés). 
- 1 bouton de mise en avant présent sur la homepage du site. 
- Une newsletter dédiée adressée à 40.000 abonnés.
- Un push mobile sous forme de jeu effectué auprès de 160.000 
personnes. 
- Une campagne display Big Screen et mobile.

118.825 
fans
+ 2,8% par rapport 
à 2018 

4.119 
followers 
+ 8,7% par rapport 
à 2018 

13.367 
abonnés
+97% par rapport 
à 2018  

Un magazine de destination  
totalement remanié en 
interne.

9 NEWSLETTERS
 (55.000 contacts)
Taux de réactivité : 9% 

Un message publicitaire : 
« Rendez-vous à l’essentiel » 
qui vient en promesse sur les 
visuels de campagne et sur 
la plupart des supports de 
communication.

Création d'un nouveau mini-site dédié au 
trail sur le site www.montagnes-du-jura.fr
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• DISPOSITIF NORDICMAG : 
- campagne internet en wallpaper et gif animé sur www.
nordicmag.info du 1er décembre  2019 au 29 février 2020 en 
version hiver (du 1er au 31 mars 2020 version printemps/été).
- Supplément Biathlon Nordic Mag. Les Montagnes du Jura 
s’affichent en double page d’ouverture du supplément Biathlon. 
Ce hors-série est distribué dans le numéro #31 d’octobre de 
Nordic Magazine.

• DISPOSITIF LASTMINUTE.COM :
Campagne digitale sur www.lastminute.com du 5 novembre 
au 5 décembre 2019 :
- Création d’un microsite dédié Montagnes du Jura : mise en 
avant des 3 stations Montagnes du Jura, d’offres de séjours et 
une sélection d’hébergements. Résultat : 1.989 internautes ont 
visité le mini-site dédié Montagnes du Jura.
- Envoi d’une eletter le 23 novembre dédiée Montagnes du 
Jura à 122.586 abonnés Lastminute.
- Campagne de display en rotation générale sur le site Lastmi-
nute (volume d’affichage : 400.102 impressions).
- Relais sur les réseaux sociaux Lastminute.

• CAMPAGNES AFFICHAGE EN GARES : 
- Affichage floating à Paris Gare de Lyon :
Être affiché sur le support « Le Train Bleu » toile située au-
dessus du tableau d’affichage des horaires de départ et 
d’arrivée des trains (surface d’affichage  22.2 m²) pour instaurer 
notre signature en valorisant l’offre hiver et été des Montagnes 
du Jura.
Pour 6 semaines d’affichages :
Affichage Hiver : 1.523.433 ODV (occasions de voir).
Affichage Eté : 78.018 ODV.

ZOOM SUR... LE PARTENARIAT TV 

L'EQUIPE 21, Des audiences records !
La marque Montagnes du Jura a été partenaire de la chaine l’Equipe 21 pendant 
toute la durée de la Coupe du Monde de Biathlon, du 2 décembre 2018 au 24 
mars 2019 et du 28 novembre 2019 au 21 mars 2020. 7 bilboards différents de 
6 secondes ont été diffusés avant et après les épreuves. Toutes les thématiques 
hiver ont été abordées (ski de fond, ski de rando, ski alpin, chiens de traîneaux, 
jeux dans la neige, raquettes, ambiance cocooning). Une version printemps/été 

sera diffusé en mars pour inciter les téléspectateurs à s’intéresser à la destination. Au total, 1.079  messages «  Montagnes du 
Jura » diffusés sur la chaine l’Equipe 21 et 600.542 sur l’équipe.fr. Les objectifs de ce partenariat : positionner les Montagnes du 
Jura comme destination nordique et développer l’appropriation de la marque par les téléspectateurs passionnés.

- Campagne d’affichage digitale à Paris Gare du Nord :
Du 2 au 8 décembre : diffusion d’un spot publicitaire MDJ de 10 
secondes en continu sur 105 écrans digitaux en gare de Paris 
Nord, sur les tranches horaires matin (6h-10h) et soir (17h30 
- 01h).
Objectifs : faire connaitre l'offre Montagnes du Jura, accroitre 
sa notoriété et toucher les clientèles cibles de Montagnes du 
Jura : Hauts de France, Belgique, Pays-Bas et Angleterre. 
Occasions de voir : 3.496.808 contacts.
Occasions de voir globale :  5.806.259 contacts cumulés.

• ANNONCES PRESSE ET PUBLI-REDACTIONNELS :  
- Parution des visuels de campagne dans des magazines qui 
possèdent une marque média en forte affinité avec notre 
cible : Le Parisien (numéro spécial), un guide Spécial L'Equipe 
(stations 2019), L'express, L'OBS et le M le monde. 
- Des publirédactionnels dans les magazines : Voyager Ici et 
Ailleurs (2 doubles pages), Bing Bang Magazine - édition hiver 
(3 doubles pages). 
> Audience globale : 9.286.000 lecteurs.
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OBJECTIFS : TRAFIC 
WEB, COMMANDES DE 
DOCUMENTATIONS ET 
RÉSERVATIONS DE SÉJOURS 

  
- MISE EN PLACE D'UN DISPOSITIF DIGITAL COMBINANT LE 
WEB ET LES RÉSEAUX SOCIAUX SUR DU MULTI-MARCHÉS :

- adwords, SEO, SEM : achat de mots clés ciblés dans les 
moteurs de recherche,
- bannières de séduction et bannières promotionnelles,
- Native Advertising : promotion d’articles sponsorisés,
- posts sponsorisés sur Facebook, Twitter, Instagram.

- LES RÉSEAUX SOCIAUX : 
- Facebook : 16.551.543 impressions *. 
- Twitter : 674.000 impressions.
- Instagram : 2.178.864 impressions.  

* IMPRESSIONS TOTALES : les impressions désignent le nombre total de vues 
sur nos publications, nos publicités ou notre page. Si une personne voit 5 fois la 
même publication, cela compte comme 5 impressions. La répétition facilitant la 
mémorisation, le nombre d’impressions est un indicateur important de notre mesure 
d’audience.

LES ACTIONS 
D’ACCOMPAGNEMENT OU DE 
PARTENARIAT          

ACTIONS SPÉCIFIQUES DÉDIÉES 
AUX SITES DE PRATIQUE DE TRAIL           

  
Chef de filât : Jura Tourisme.
Action collective de structuration. Animation d’un groupe de 
travail composé des 3 départements et CDT du massif, des 
collectifs organisateurs d’évènements Trail et des stations 
labellisées.
Les actions engagées : 
- Flyers promotionnels : mise à jour. 
- Campagne de sponsorisation sur les Réseaux sociaux.
- Création d'un reportage photos.
- Production de 2 vidéos à destination du Grand public.
- Création de publi-reportages dans la presse spécialisée.
- Campagne de sponsorisation entre le 15 juillet et le 15 no-
vembre 2019 sur Facebook et Instagram pour promouvoir le 
nouveau mini site dédié à la thématique trail.

ACTION COLLECTIVE DE 
STRUCTURATION DE LA 
RANDONNÉE EN ITINÉRANCE (AMI 
RANDO)            

  
Chef de filât : Doubs Tourisme aux côtés de son partenaire GTJ. 
Objectif : structuration de l’offre en hébergements le long de 2 
itinéraires d’intérêt majeur : la GTJ pédestre et Via Francigena.

Les actions engagées :
- Une analyse approfondie de l’offre existante menée en col-
laboration avec les CDT de la Haute-Saône, du Jura et de l’Ain 
afin de mettre en place un réseau d’hébergements adaptés à 
l’itinérance. Résultats : 2.216 hébergements identifiés sur la 
GTJ et 465 hébergements sur la Via Francigena.
- Réalisation d'une enquête auprès des pratiquants et futurs 
pratiquants de l’itinérance (20.000 contacts). A partir des ré-
sultats : construction d’un référentiel adapté aux besoins des 
randonneurs itinérants et destiné aux hébergeurs.

ACTIONS SPÉCIFIQUES DÉDIÉES 
AUX SITES DE PRATIQUE DE SKI 
ALPIN :           

  
Les cibles : les Premières fois à la montagne - Paris Ile-de-
France. Il s’agit de fédérer la filière autour d’actions collectives 
sous la bannière de la marque Montagnes du Jura dans le 
respect de sa stratégie marketing. 

Les sites partenaires : Station de Métabief, Station des 
Rousses, Station Monts Jura, l’Espace Nordique Jurassien.

Les actions réalisées : 

- Salon Kidexpo du 23 au 27 octobre 2019, à Paris Porte 
Versailles.

Présence des 
Montagnes du 
Jura au salon 
du Marathon du 
Mont-Blanc.
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- Salon Expérience Montagnes à Paris du 8 au 10 novembre, 
Porte de Versailles : 3 jours de présence à la seconde édition 
de ce nouveau salon dédié à la promotion de la montagne.

LES RELATIONS PRESSE

FRANCE 	  
  

• 6 accueils presse individuels : Le Figaro (281.374 ex.) Le Journal 
du Dimanche (184.569 ex.), Radio IDFM Enghien, Aufildeslieux.fr, 
Nature Trail (47.000 ex.), Emission Bougez Vert - Ushuaia TV.

• 1 accueil presse groupe - découverte des Montagnes du Jura 
et de la Transjurassienne : La Vie Est Belle Voyages, Finelife.tv 
(webTV), Travel Style & Life (30.000 ex), Plaisirs-place (5500 vues).

• 4 communiqués de presse (envoyés à 6.211 contacts) :
- Dossier de presse 2019.
- Nouvelle présidence pour MDJ.
- Nouveautés été dans les MDJ.
- Nouveautés 2020 dans les MDJ.

• 1 dossier de presse : diffusion du nouveau dossier de presse 
thématique Hiver sous forme de pochette avec 10 fiches format A4 
(disponible également en GB).

• 1 opération de relations publiques et d'attractivité :
L’EXPÉRIENCE BFC # 01 le jeudi 17 octobre à Paris -  91 journa-
listes, 11 bloggeurs, 10 agences de voyages et professionnels.
➲ Plus d'infos : p. 84 Rubrique Actions Transversales Presse.

ALLEMAGNE 	  
  

• 3 communiqués de presse (envoyés à 1.900 contacts) : 
- Envoi des vœux et du nouveau dossier de presse.
- En famille dans les Montagnes du Jura. 
- L’hiver dans les Montagnes du Jura.

• 1 Accueil presse individuel : Familie & Co (123.000 ex.).

Un dossier de presse Hiver 
présentant les Stations du 
massif et leurs nouveautés.

BELGIQUE 	  
  

• 2 communiqués de presse (envoyés à 505 contacts) : 
- Envoi des vœux et du nouveau dossier de presse .
- En famille dans les Montagnes du Jura.
• 1 Accueil presse individuel : Kampeertoerist (10.000 ex.).

SUISSE 	  
  

• 2 communiqués de presse (envoyés à 340 contacts) : 
- Envoi des vœux et du nouveau dossier de presse.
- En famille dans les Montagnes du Jura.

ROYAUME-UNI 	  
  

• 3 communiqués de presse (envoyés à 1.012 contacts) : 
- Envoi des vœux et du dossier de presse MDJ.
- En famille dans les Montagnes du Jura.
- Terroir dans les Montagnes du Jura.

• 2 opérations presse :
- IMM Londres - 51 journalistes rencontrés.
- 1 opération presse dédiée à MDJ le 24 septembre au bar 
Terroirs à Londres en présence des partenaires des 3 stations 
Métabief, Les Rousses, Monts-Jura, de la GTJ et du CIVJ. 
> 20 journalistes rencontrés. 

• 3 accueils presse individuels : Daily Mail (tirage 1.260.000 ex.) 
“ Ski et activités hiver dans les Montagnes du Jura ” ; Outdoor 
Enthusiasts (tirage 32.000 ex. et 450.000 abonnés online) 
“ Activités hiver en famille dans les Montagnes du Jura ” ; The 
Scottish Field (tirage 17.600 ex. et online) “ Ski dans les Monts-
Jura et à Métabief ”. 

SRDTL CHANTIER n° 1 // 2 // 3 // 4 // 19 // 20 // 22

Trois jours de présence 
au salon Expériences 
Montagnes à Paris.
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PAYS-BAS 	  
  

• 2 opérations presse :
- Workshop presse Amsterdam - 30 journalistes rencontrés 
en BtoB lors de ces rencontres presse annuelles organisées par 
Atout France Pays-Bas.
- Démarchage presse, tournée des rédactions début dé-
cembre - 14 journalistes rencontrés.

• 3 communiqués de presse (envoyés à 540 contacts) : 
- Envoi des vœux et du dossier de presse MDJ.
- En famille dans les Montagnes du Jura.
- Terroir dans les Montagnes du Jura.

• 3 accueils presse individuels : 360° Explore - valorisation 
de la GTJ à raquettes (photos, vidéo) dans catalogue TO ; NKC 
Kampeer Auto (tirage 56.000 ex. et online) - ski et activités 
neige secteur de Métabief ; Reishonger (250.000 vu par mois) 
- tourisme éco responsable, activités de pleine nature et 
hébergements famille dans les Montagnes du Jura.

PAR PAYS Nombre 
articles Tirage Audience print Audience 

web/mois

Contre-valeur 
publicitaire  

en € TTC

Allemagne 13 2 284 037 5 536 074 320 000 547 850

Belgique 8 208 468 669 736 795 234 82 302

France 87 6 432 392 29 261 668 199 249 037 1 808 039

Pays-Bas 14 272 389 847 167 749 500 145 973

Royaume-Uni 53 1 567 464 3 351 829 38 974 900 306 670

Autres pays * 13 348 604 1 081 000 1 181 730 383 683

Total 188 11 1113 354 40 747 474 241 270 401 3 274 417

ANALYSE DES RETOMBÉES 
PRESSE 	  

  

* Autres pays : Australie, 
Canada, Danemark, Suisse 
et USA.

Analyse Retombées de la valorisation de l’offre du territoire de la marque MDJ par le biais des actions 
transversales ou des autres marques ou filières :

Pays Nombre 
articles Tirage Audience print Audience 

web/mois

Contre-valeur 
publicitaire  

en € TTC

Allemagne 65 6 994 160 18 797 795 13 758 350 1 123 256

Belgique 19 290 315 2 022 315 2 420 468 193 697

France 217 6 213 809 26 663 889 229 019 684 1 628 774

Pays-Bas 6 70 000 375 000 607 000 49 668

Royaume-Uni 14 478 986 1 340 592 7 227 428 282 978

Autres pays * 27 2 250 692 6 849 214 2 852 043 596 214

Total 348 16 297 962 56 048 805 255 884 973 3 874 588

* Autres pays : Autriche, 
Brésil, Canada, Luxembourg, 
Suisse, Taiwan et USA.

Article de presse dans un magazine anglais 
« The People's Friend Magazine » suite à un 
voyage groupe.
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LES MONTAGNES
DU JURA

Rendez-vous à l’essentiel

L’hiver à la neige ? Dans une montagne douce, bienveillante et 
accessible ? C’est dans les Montagnes du Jura. Vous serez séduits 
par leur esprit montagnard, vous serez étonnés par vos progrès en 
glisse, vous vous reposerez en contemplant la nature. Et à l’issue 
de votre séjour, vous ne ferez sans doute plus qu’un avec elle…

 É
Texte \ Carine Dufay — Photos \ Voir mentions

DANS LES HAUTES-
COMBES RAQUETTES AUX 

PIEDS, AU CŒUR D’UNE 
FORÊT GARNIE DE SAPINS 

ENNEIGÉS, ON RÉAPPREND 
À ÉCOUTER LE SILENCE, 

À ÉVEILLER SES SENS, 
À OUVRIR GRANDS LES 
YEUX, À VIVIFIER SON 

CORPS AU CONTACT D’UNE 
NATURE QUI PARTOUT 

VOUS ENTOURE ET VOUS 
SURPREND.

©
 M

. C
oq

ua
rd

 &
 E

. D
et

re
z 

Be
st

jo
be

rs
 / 

BF
C

 T
ou

ris
m

e

©
 S

op
hi

e 
C

ou
si

n 
 / 

BF
C

 T
ou

ris
m

e
©

 B
en

ja
m

in
 B

ec
ke

r  
/ B

FC
 T

ou
ris

m
e

©
 N

ic
ol

as
 G

as
ca

rd
 / 

BF
C

 T
ou

ris
m

e

LES ROUSSES

Envie de vous amuser et de profiter de 
la neige en famille ? Les Rousses vous 
accueillent au coeur d’un environne-
ment préservé : balades en raquettes, 
patinage sur les lacs gelés ou à l’Espace 
des Mondes Polaires, découverte du 
ski-joëring, sans oublier son domaine 
skiable adapté aux apprentis skieurs 
comme aux skieurs expérimentés à  
travers ses 50 km de pistes de ski alpin 

et ses 200 km de pistes de fond.

METABIEF

Site familial avant tout, loin de la foule 
des grandes stations, Métabief est la 
station idéale pour skier au rythme 
de ses envies avec en toile de fond, un 
panorama exceptionnel sur la chaîne 
des Alpes  ! Profiter des 35 pistes de 
ski alpin tous niveaux vertes, bleues, 
rouges et noires, sans oublier les 167 
km de pistes de ski de fond, les sentiers 
raquettes et les pistes multi-activités 

accessibles à tous.

MONTS JURA

Monts Jura offre l’harmonie parfaite 
entre «  ski plaisir et ski nature  » à 
seulement 20 minutes de Genève. 
Cette station tutoie les sommets et 
offre 47 pistes de ski alpin, 28 remontés 
mécaniques et 900 mètres de dénivelés 
pour glisser en toute tranquillité ! Envie 
de s’amuser, vous êtes au bon endroit. 
Mont Jura est un véritable terrain de 
jeu pour les sportifs et idéal pour des 

vacances en famille.

QUELLE STATION EST FAITE POUR MOI ?
Les Rousses, Métabief, Monts Jura… On vous aide à choisir la station qui vous correspond.

VILLAGE
DES ROUSSES

JEUX DANS LA NEIGE
À MÉTABIEF

COUCHER DE SOLEIL
À MONTS JURA 

DEPUIS LE SOMMET
DE  MONTHOISEY

Publi-rédactionnel dans le magazine 
« Voyager Ici et ailleurs ».
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LA PROMOTION 

AUPRÈS DES PROFESSIONNELS 
DU TOURISME 	  

  
• WORKSHOP GRAND SKI :
Atout France a une nouvelle fois donné rendez-vous aux 
professionnels de la montagne les 15 et 16 janvier 2019 à 
Chambéry. Montagnes du Jura a participé à ce workshop dédié 
à la montagne sur un bel espace dédié de 30 m2 mettant à l’hon-
neur nos 3 stations et leurs prestataires hébergeurs ainsi que 
l’aéroport Dole-Jura.
> 11 partenaires.
> 70 rendez-vous.

• GRANDE-BRETAGNE :
- Soirée dédiée Grand Ski pour 17 TO britanniques :
La veille du workshop, nous avions l’opportunité d’accueillir 
avec nos 9 partenaires la délégation britannique pour un diner 
100 % MDJ. 
Au menu : présentation de la marque et de nos partenaires 
agrémentée d’une dégustation commentée d’absinthe et des 
produits du Jura.

- Eductour en juin :
Dans la continuité de nos actions engagées sur ce marché 
pour Montagnes du Jura (étude de notoriété et démarchage), 
nous avons accueilli 3 TO accompagnés de notre interlocutrice 
du bureau Atout France à Londres pour la découverte des 3 
stations MDJ en été : Métabief, Les Rousses, Monts Jura. La 
météo était au rendez-vous pour ces trois jours de visites et 
d’activités.

Répartition géographique des articles 
liés aux accueils presse de la marque ou 
valorisant le territoire de marque.

Allemagne
34 articles

Belgique
11 articles

France
34 articles

Pays-Bas
15 articles

Royaume-Uni
41 articles

Autres pays
18 articles

Analyse Articles Liées aux Accueils Presse MDJ 

 

 

 

 

 

LA PROMOTION CHANTIER N°1  

 

 

AUPRES DES PROFESSIONNELS DU TOURISME : 
CHANTIERS 1 ET 4   
  GRAND SKI 
Les 15 et 16 Janvier Montagnes du Jura a participé au workshop dédié à la montagne : Grand 
Ski, sur un bel espace dédié de 30 m2 mettant à l’honneur nos 3 stations et leurs prestataires 
hébergeurs ainsi que l’aéroport Dole-Jura. 
11 partenaires 
70 rendez-vous 
 

34

11

3415

41

18

Répartition géographique des articles liés aux accueils 
presse de la marque ou valorisant le territoire de marque

Allemagne Belgique France
Pays-Bas Royaume-Uni Autres pays

SRDTL CHANTIER n° 1 // 4 

1   
ACCUEIL PRESSE 
GROUPE DÉDIÉ

14  
ACCUEILS PRESSE  
INDIVIDUELS TOUS PAYS 
CONFONDUS
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231 000  
lits touristiques

LES PRINCIPAUX CHIFFRES CLÉS 2019 
DU TOURISME DANS LE MASSIF DES VOSGES

620 000
HABITANTS 

soit 1,8% de la population française

7 357 km2 
soit 84 habitants par km2

2 RÉGIONS

7 DÉPARTEMENTS

590 COMMUNES

2,3 millions 
de nuitées en hôtellerie
dont 35% étrangères

8 sites accueillant plus 
de 100 000 visiteurs en 2017

SITE LE PLUS VISITÉ : 
le Mont Saint-Odile avec 564 000 visiteurs

1,3 million 
de nuitées en camping

dont 60% étrangères

Hébergements insolites
Hébergement social et associatif

Hébergements locatifs labellisés

Campings

Hôtellerie

CAPACITÉ D'ACCUEIL EN HÉBERGEMENT MARCHAND

0,4%
23,1%

16%

42,5%

18%

Plus de
1 million 
de journées skieurs alpin 

2 
PARCS NATURELS RÉGIONAUX

10 200 emplois
liés au tourisme 

en moyenne sur l'année

RÉPARTITION PAR PAYS DES NUITÉES ÉTRANGÈRES 
EN HÔTELLERIE ET CAMPING

Allemagne 31%

Belgique 20%

Royaume-Uni 3%

Suisse 8%

Pays-Bas 21%

Italie 2%
Espagne 1%

Autres 12%

Sources : INSEE - CRT - Partenaires

700 000 
nuitées dans les autres 
hébergements collectifs 

touristiques



RAPPORT D’ACTIVITÉ 2019 • LA PROMOTION : UNE MISSION DE DROIT 

4949

LE MASSIF DES VOSGES

OBJECTIFS, CIBLES ET MARCHÉS
  

Les objectifs sont d'augmenter les retombées économiques 
en générant une augmentation du nombre de nuitées et des 
dépenses moyennes et d'augmenter la lisibilité et la notoriété 
de la destination.

Une stratégie touristique visant à promouvoir de manière plus 
ambitieuse la destination « Massif des Vosges » a été structu-
rée autour de 5 filières et d’une stratégie marketing & com-
munication. 

Deux clientèles cibles : les familles et tribus, les seniors actifs.

Les marchés ciblés : essentiellement la France ainsi que 5 
marchés internationaux : Pays-Bas, Belgique, Luxembourg, Alle-
magne, Suisse. 

SES MISSIONS
  

- STRUCTURER ET QUALIFIER L'OFFRE : 
Ce travail est principalement assuré par 5 filières correspon-
dant à des thématiques affinitaires du Massif des Vosges.

• L'itinérance (randonnée pédestre, le vélo, le VTT et l’équestre) : 
la filière souhaite transformer une clientèle d’excursionnistes en 
clientèle de séjour en proposant des séjours de randonnées ou 
de découverte douce incluant de l’hébergement et des services 
adaptés aux randonneurs. 

• Massif des Vosges en famille : la filière vise à adapter l'offre 
touristique de séjour des 10 principales stations du massif en 
direction principale des familles avec enfant(s), sur la base d’un 
référentiel national du label « Famille Plus ».

• L'éco-tourisme : la filière met en valeur des pratiques et des 
produits exemplaires tant sur le plan de l’hébergement que des 
services permettant d’identifier le Massif des Vosges comme un 
espace environnemental sensible.

• Bien-être : la filière a pour objectif de structurer des 
hébergements et des activités autour d’une offre de séjour 
associant détente et santé.

• Sites de visites : la filière vise à améliorer la qualité de l’accueil 
et le rayonnement de sites s’inscrivant dans une démarche 
marchande, mais également de sites naturels emblématiques,  

Le massif des Vosges est un des 6 massifs montagneux de France métropolitaine.
Le concept « Massif des Vosges », à la fois marque, gamme de produits et programme marketing, est avant tout 

économique au profit de tous les acteurs, publics et privés du Massif des Vosges. Il s’agit de fédérer, de mobiliser 
les professionnels et les collectivités, de promouvoir afin de faire connaître, faire aimer et faire (re)venir. Massif 

des Vosges est porté par un collectif informel d’une trentaine de partenaires financiers et techniques qui 
mutualisent leurs moyens pour mener des actions en propre ou en soutien des partenaires.

en s’appuyant notamment, sur le label Qualité Tourisme. A 
travers ces sites, la valorisation des patrimoines naturels, 
historiques, architecturaux et des savoir-faire spécifiques du 
Massif des Vosges est recherchée. 

- PROMOUVOIR : 
Il s’agit de mener des actions pour développer et renforcer la 
notoriété, la visibilité et l’image du Massif des Vosges. 

3 objectifs stratégiques :

• Faire connaître et aimer pour accroître la lisibilité et la 
notoriété du Massif des Vosges, en tant que destination 
touristique nationale et internationale pour rendre son image 
plus visible au travers notamment de sa marque et de son 
positionnement de destination Tourisme Durable.

• Faire venir et revenir pour accroître l’attractivité et les 
retombées économiques en favorisant la création et le maintien 
de l’emploi localement, en portant une attention particulière 
à l’emploi saisonnier et à la pluriactivité. Pour accroître les 
retombées économiques sur tous les territoires du massif, en 
développant, parallèlement à la clientèle d’excursionnistes, une 
clientèle de séjour.

• Faire ensemble pour accroître les partenariats. Développer 
collectivement la destination Massif des Vosges en renforçant 
les partenariats publics et privés, les partenariats avec les 
territoires de projets infra et avec les habitants.

- OBSERVER : 
Il s’agit de mesurer et analyser, l’offre, la fréquentation et plus 
largement l’économie touristique afin de guider le pilotage 
stratégique de la destination.

	
  

Parc naturel régional des Ballons des Vosges - 1 Cour de l’Abbaye - 68140 Munster 
Tél. : 03 89 77 90 36 - E.mail : c.lerouge@massif-des-vosges.com 

www.massif-des-vosges.com 
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LES OUTILS ET RELAIS DE LA 
MARQUE

  
•  1 site internet grand public et pro : 
www.massif-des-vosges.com

• 1 site internet d’expériences & de campagnes :
www.explore.massif-des-vosges.com
Site web dédié à la mise en images d'une trentaine d'expériences 
de la destination. 

• Des réseaux sociaux : Facebook et Instagram. 

• Des newsletters : une newsletter grand public envoyée en 
juillet à 4.795 contacts et une newsletter pro envoyée 4 fois par 
an à 5.400 contacts. 

• Des brochures : carte touristique des sites remarquables, 
brochures famille, les bonnes pratiques à la neige.

Nouveauté en 2019 : la carte des activités hivernales du 
Massif des Vosges. En un seul coup d’œil, vous trouverez 
toutes les activités neige sur une seule carte ainsi qu'un 
descriptif des 16 principaux domaines nordiques.
En complément de cette carte, une collection de 6 plans 
pockets détaillant chaque domaine, les plans de pistes de ski 
de fond d’une part et les circuits raquettes et autres activités 
d’autre part.

• Une nouvelle collection d’outils d'accueil pour la filière 
Massif des Vosges en Famille :

- 21 circuits poussettes disponibles pour permettre aux 
familles de se balader et de découvrir les paysages du Massif 
des Vosges avec les plus petits aussi. Disponibles dans les 
Offices de tourisme et sur le site www.massif-des-vosges.com.

- Des sets de table pour que les parents découvrent l'offre des 
10 stations famille, et amuser les enfants avec le coloriage du 
jeu de l’oie au verso.

- Des silhouettes grandeurs natures : 9 silhouettes passe-tête 
grandeur nature de Rose et Louis, 2 héros du Massif, disposées 
sur les différentes balades et jeux de piste des stations 
partenaires. Les parents et enfants pourront ainsi se prendre 
en photo dans la peau de leur personnage préféré et la partager 
avec leur famille et amis sur les réseaux sociaux.

MARKETING PROMOTION ET 
COMMUNICATION

ACTIONS MARCHÉ FRANCE
  

• MONDIAL AIR BALLON du 26 juillet au 4 août :
16ème édition du Grand Est Mondial Air Ballons (GEMAB) - 
500.000 visiteurs. Participation à cette manifestation. Le 
Massif des Vosges était représenté par Station du Lac Blanc, 
Bol d'air, le plan incliné de Saint Louis Arzviller, Tourisme en 
Lunevillois, La Bresse Labellemontagne, Destination Vosges 
Portes d'Alsace, Destination Vosges et Confiserie des Hautes 
Vosges. Diffusion de cartes touristiques et brochures.

• UNE CAMPAGNE HIVERNALE LE 25 NOVEMBRE :
Grâce à l’engagement de ses partenaires, lancement d’une 
campagne hiver dans le but d’améliorer la notoriété du Massif 
des Vosges et de l’identifier comme une destination neige et 
montagne pour la France et la Belgique. 
- Parrainage de la Météo des Neiges en partenariat avec 
France Télévisions : diffusion auprès des téléspectateurs de 
France 2, France 3 national et Lorraine/Alsace ainsi que de la 
Chaîne Météo, durant 13 semaines.
- Campagnes display avec des bannières publicitaires sur 
les sites web de France TV et Météo France. Campagnes 
webmarketing incluant des actions de référencement payant 
(annonces Google), de publicités sur les réseaux sociaux, 
remarketing et campagnes de notoriété avec des annonces 

LES PARTENAIRES

11 Partenaires financiers : Union Européenne, Etat 
français (DGE), Région Grand-Est, Région Bourgogne-
Franche-Comté, Conseils départementaux du 
Bas-Rhin, du Haut-Rhin, du Territoire de Belfort, de 
Haute-Saône, des Vosges, de Meurthe et Moselle et de 
Moselle.

16 Partenaires techniques : CCI, Offices de tourisme, 
Atout France, PNR du Ballon des Vosges et PNR des 
Vosges du Nord, Agence d’attractivité Alsace, CRT 
Lorraine, Bourgogne-Franche-Comté Tourisme, Alsace 
Destination Tourisme, Belfort Tourisme, Destination 
70, Meurthe et Moselle Tourisme, Moselle Tourisme, 
Vosges Tourisme.

25.000 
fans
 

3.600 
abonnés
contre 2.600 en 2018  
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publicitaires sur les sites web de la presse quotidienne des 
régions cibles de la Destination. Les internautes sont redirigés 
vers la page d'accueil dédiée à la campagne de communication 
hiver.
- Accueils d'influenceurs pour créer des contenus spécifiques 
sur l’hiver et partager leur expérience auprès de leur 
communauté sur Facebook et Instagram.

- Opération Skipass découverte du massif : les stations de ski 
du Massif des Vosges s’associent pour proposer à la clientèle 
de séjour le SkiPass Découverte massif des Vosges.
Le concept est simple : pour l’achat d’un forfait de ski 6 jours 
et plus consécutifs dans une station partenaire de l’opération, 
la station remet une contremarque pour une journée de 
découverte dans une autre station partenaire au choix (valable 
la même semaine que le forfait initial).
	

• RELATIONS PRESSE :
Accompagnement du collectif par une agence de presse, 
AirPur à Ornans. Conseil et mise en œuvre d’une stratégie de 
communication globale et constitution d’un fichier presse.
- 1 dossier de presse annuel : actualités et Incontournables. 
- 2 dossiers de presse « Saison » afin de valoriser au mieux 
les différents atouts du massif : 1 dossier de presse Été (L’Art 
à la montagne – diffusé le 8 avril 2019) et 1 dossier de presse 
Hiver (Montagne à taille humaine – diffusé le 11 octobre 2019). 
Diffusés par mail à environ 1200 journalistes.
- 5 brèves événementielles. 
- 3 communiqués de presse pro.
- 8 journalistes et influenceurs accueillis : TF1 ; Tv5monde  ; 
RTL ; Biba ; Terre Sauvage ; France Inter ; Trekking & Voyage.
- Les réseaux sociaux : 

- 6 publications et un triptyque : 60.000 personnes touchées, 
soit environ 9.000 par publication. 55 stories : 70.000 
personnes touchées, soit environ 1.400 par publication.
- 3 posts : 60.000 personnes touchées, soit environ 20.000 
par publication.
- 1 article publié : lu 1.000 fois
- Total de personnes touchés : 191.000

Site portail grand public : 
www.massif-des-vosges.com 

647.000
pages vues fin juillet 2019 

ACTIONS MARCHÉS ÉTRANGERS
  

• ALLEMAGNE : 
- Salon des vacances de Nuremberg / Freitzeitmesse 
Nürnberg du 27 février - 3 mars 2019 :
Avec près de 900 exposants, il s’agit de la plus grande 
manifestation de ce type du Nord de la Bavière et une excellente 
occasion de présenter l’offre touristique du Massif des Vosges, 
notamment en matière de randonnées pédestres.

- CMT STUTTGART du 12 au 20 janvier 2019 : 
51ème édition - 260.000 visiteurs en 9 jours, dont 36.000 visiteurs 
professionnels. 93% des visiteurs ont confirmé leur intention 
de revenir en 2020.

• BELGIQUE : 
- Une campagne hiver partenariale le 25 novembre : 
lancement d’une campagne TV avec 3 spots publicitaires de 
20 sec. diffusés plus de 130 fois pendant 2 semaines sur LA 
UNE et AB3 (chaînes wallonnes) et Vier (chaîne flamande). 
Remarketing et campagnes de notoriété avec des annonces 
publicitaires sur les sites web de la presse quotidienne des 
régions cibles de la Destination.

2. Mettre en valeur les saisons marquées du 
Massif des Vosges

� 2 dossiers de presse « Saison » afin de valoriser au mieux les 
différents atouts du massif

1 Dossier de presse Été

Ø L’Art à la montagne – diffusé le 8 avril 2019

1 Dossier de presse Hiver

Ø Montagne à taille humaine – diffusé le 11 octobre 2019

Diffusés par mail à notre fichier tourisme, soit entre 1000 et 1200 
journalistes.

5
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Deux dossiers de 
presse Saison.

page 6Contrat de Destination Massif des Vosges 2015/2019 Bilan chiffré / Octobre 2019

Site portail de l’offre 
W W W.  M A S S I F - D E S - V O S G E S . C O M

Objectifs 
Accroître la notoriété 
et la lisibilité  
de la destination

F A I R E
connaître
& aimer

massif-des-vosges.com
1 177 000 pages vues en 2018 

647 000 pages vues  fin juillet 2019 
  Projection de 1 110 000  pages vues cette année

2 000 000

1 000 000

500 000

0 2015 2016 2017 2018 2019 2020

légère 
tendance à la 
baisse cette 
année



LA PROMOTION :
UNE MISSION DE DROIT 

QUATRE 
THÉMATIQUES FORTES

FILIÈRE PATRIMOINE
FILIÈRE ITINÉRANCE

FILIÈRE TOURISME D'AFFAIRES
FILIÈRE OENOTOURISME

Second axe d’intervention pour accroître 
l’attractivité touristique de la région, 
parallèlement à la promotion des marques 
de destination, Bourgogne-Franche-Comté 
Tourisme assure, à l’échelle de l’ensemble 
du périmètre régional, la promotion de 4 
filières ou gammes de produits prioritaires : 
patrimoine, itinérance, tourisme d’affaires, 
oenotourisme. Chacune de ces filières fait 
l’objet d’actions de développement conduites 
par le CRT seul ou en lien avec ses partenaires 
ADTs, notamment en termes de qualification 
de l’offre, et d’actions de communication mises 
en œuvre par le CRT mais co-construites et 
co-financées par les membres des collectifs 
dédiés.
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CITADELLE DE BESANÇON

VIGNOBLE DANS LE JURA

TOURISME D'AFFAIRES À CHATEAUNEUF-EN-AUXOIS

RANDONNÉE PÉDESTRE 
DANS LE MORVAN



FILIÈRE PATRIMOINE
61 partenaires de Bourgogne-Franche-Comté ont décidé de mutualiser énergie

et budget afi n de développer l'image de l'offre touristique Culture et
Patrimoine et d'accroître la fréquentation touristique.

En 2019, le collectif a accueilli en son sein 7 nouveaux partenaires.

ENJEUX ET OBJECTIFS
  

Valoriser la filière touristique Patrimoine par des actions en 
direction des prescripteurs essentiels que sont la presse, les 
professionnels du tourisme et en direction du grand public.

Cette filière est organisée autour d’une démarche 
collaborative innovante : la co-construction et le co-
financement d’un plan d’actions de communication et de 
promotion.

L'objectif principal est de donner du contenu à la filière 
Patrimoine et de permettre à l'amateur de culture de se 
projeter en vacances dans notre grande région.

LES OUTILS ET RELAIS 
DU COLLECTIF

UN MAGAZINE D'IMAGE 
RÉGIONALE

  
Création et réalisation en interne du magazine "Itinérance & 
Patrimoine en Bourgogne-Franche-Comté" mettant en avant 
les sites touristiques culturels et naturels de l'ensemble des 
membres des collectifs Patrimoine et Itinérance. 
Ce magazine de 60 pages est disponible en français 
(82.000 ex.), allemand (34.000 ex.), néerlandais (10.000 ex.) et 
anglais (17.000 ex.). 
Diffusion du magazine dans les Offices de tourisme et sites 
et lieux de visites, hébergements et lors des opérations de 
relations publiques grand public et prescripteurs.

Ainsi qu’une diffusion payante dans les supports suivants :
- Le Journal du Dimanche (France) :
Encartage de 30.000 exemplaires du magazine « Itinérance & 
Patrimoine » dans Le Journal du Dimanche du 6 mai. Diffusion 
sur Paris et Lille et 6.000 exemplaires à Noël.
- Merian Magazine (Allemagne) :
Encartage de 20.000 exemplaires du magazine « Itinérance & 
Patrimoine » dans le numéro d’avril.

UN MINI-SITE INTERNET :
patrimoine.bourgognefranchecomte.com

156.470 pages vues
+ 14.95 % par rapport à 2018

89.296  

consultations uniques
+ 1,05 % par rapport à 2018

92,80% 

d'utilisateurs français 
contre 68,59% 2018

ITINÉRANCE 
PATRIMOINE DÉCOUVRIR  I  ADMIRER  I  RESSENTIR

MAGAZINE TOURISTIQUE
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ 2019&

COURBET, 
L'ART D'ÊTRE LIBRE

DIJON :  
NOUVEAU MUSÉE 
DES BEAUX-ARTS

LA TÊTE AU VERT

Magazine touristique de la Bourgogne-
Franche-Comté : "Itinérance & Patrimoine 
en Bourgogne-Franche-Comté".

LE
S 

FI
LI

ÈR
ES
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MARCHÉS IMPACT PAR MARCHÉ

ALLEMAGNE Prioritaire + 

BELGIQUE Prioritaire 

FRANCE Prioritaire + 

GRANDE-BRETAGNE Secondaire (pas d’achat print)

PAYS-BAS Traité par le transversal et Itinérance

SUISSE Traité par Designed by Bourgogne et le 
transversal suite étude de marché

CIBLES :
Familles avec jeunes enfants
Séniors
Grands parents avec jeunes petits-enfants
Empty Nesters (couples dont les enfants ont quitté le nid)
DINKS (couples 25/35 sans enfant)
Nouvelle cible 2019 : les Jeunes 15/25 ans en cible secondaire

UN MINI-SITE INTERNET
  

Un mini-site web dédié au collectif Patrimoine, disponible en an-
glais et allemand :

patrimoine.bourgognefranchecomte.com
heritage.bourgognefranchecomte.com
kulturerbe.bourgognefranchecomte.com

Proposition d’une arborescence et d’une ligne éditoriale 
garantes de la visibilité de tous les membres, tout en mettant 
l’accent sur des thématiques inspirantes et en limitant le 
nombre de pages (une dizaine).
Les 8 thématiques retenues : Une journée à … / A ne pas 
manquer (sites remarquables) / La vie de château / Bonheurs 
simples (respirer, écouter le silence, se ressourcer) / Vos enfants 
vont adorer / Voyage dans le temps et UNESCO.
Nouveauté 2019 : traduction en japonais de la page UNESCO.

LES DISPOSITIFS DE 
COMMUNICATION

LE CROSS MÉDIA
 

Pour atteindre ses objectifs, le CRT a mis en place un dispositif 
de cross média. Il s’agit de combiner de façon optimale différents 
supports (web, relations presse, vidéo, street marketing, web 2.0, 
achat d’espaces publicitaires print et online, etc.) autour d’un 
concept global pour répondre au mieux aux objectifs de la filière. 

LES PARTENAIRES

- Abbaye de Fontenay		
- Abbaye de Reigny			 
- Muséoparc Alésia			 
- Grand Vézelay		
- Basilique & Colline de Vézelay	
- Belfort et Territoire de Belfort	
- Bibracte			 
- Chapelle Notre Dame-du-Haut 	
- Château d'Ancy-le-Franc
- Château de Brancion
- Château de Bussy Rabutin
- Château de Chateauneuf		
- Château de Champlitte, écomusée A. Demard
- Château de Couches		
- Château de Ray-sur-Saône	
- Château d'Oricourt		
- Citadelle et fortifications Vauban Besançon
- Cités de Caractère de Bourgogne-Franche-
Comté		
- Climats du Vignoble de Bourgogne	
- Cluny et Clunisois		
- Dijon			 
- Ecomusée Creusot Montceau	
- Ecomusée de La Bresse bourguignonne
- Château de Pierre de Bresse		
- Ecomusée du Pays de la Cerise	
- Espace des Mondes Polaires	
- Festival Musique et Mémoire	
- Fort Saint Antoine - Comté Marcel Petite	
- Frac Franche-Comté		
- Grand Autunois et Morvan	
- Grand Besançon Métropole		
- Grande Saline de Salins-les-Bains	
- Haut-Jura Saint-Claude		
- Joigny			 
- La Charité-sur-Loire		
- La Petite Echelle		
- Lion et association des Musées de Belfort	
- Luxeuil-les-Bains - Vosges du Sud
- Maison de la Vache qui rit		
- Musée de La Lunette		
- Musée de l'Aventure Peugeot	
- Musée des Maisons Comtoises	
- Musée du Jouet			 
- Musée Vauban			 
- Musées de Mâcon
- Nevers Tourisme		
- Pays de Dole			 
- Pays de Montbéliard		
- Pays de Vesoul			 
- Pays du Charolais Brionnais
- Pôle Courbet			 
- Route des Abolitions de l'Esclavage	
- Route de l'Absinthe		
- Saline Royale d'Arc-et-Senans	
- Sens			 
- Sites palafittiques de Chalain et Clairvaux	
- Solutré Pouilly Vergisson
- Tournus Tourisme
- Therma Salina			 
- Verrerie Cristallerie de La Rochère	
- Villa Palladienne		
- Vintage Bel Air	
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En 2019, le dispositif s'appuie sur 3 niveaux d'actions selon la 
typologie des partenaires :

ACHATS D'ESPACE AVEC OU SANS  
PARTENARIAT ONLINE

  
- FRANCE : Telérama (2 parutions) ; L’Obs (3 parutions) ; M 
le magazine du Monde ; Le Parisien Weekend (3 parutions) ; 
Femme Actuelle Rhône-Alpes ; Voyager Ici et Ailleurs ; Made by 
Frenchies ; Historia ; ELLE Spécial Eté - édition Aquitaine et Cha-
rentes (6 parutions) ; Courants d’Air ; Ça M’Intéresse ; Femme 
Actuelle Senior ; GEO édition Ile de France ; Carnets de Voyages, 
Famille Magazine ; Journal du Dimanche (diffusion du mag.).

- ALLEMAGNE : Frankreich Erleben (partenariat média - 
4 parutions) ; Frankreich Magazin (partenariat média - 4 
parutions) ; Das Erbe unserer Welt (supplément du National 
Geographic) ; Genessen und Reisen (2 parutions) ; Merian 
(encartage du mag)  ; Der Sonntag (3 parutions) ; Badische 
Zeitung (2 parutions). 

- BELGIQUE : Paris Match (6 parutions) ; GAEL ; Fifty and Me.

- PAYS-BAS : Leven in Frankrijk.

INVESTISSEMENTS EN LIGNE
  

BILAN CHIFFRÉ GOOGLE ADWORDS :
Nombre de clics : 63.227.
Nombre d’impressions : 2.543.051.
Coût par clic moyen : 0,33€.

BILAN CHIFFRE YOUTUBE :
Nombre de vues : 792.617.
Nombre d’impressions :  1.786.427.
Coût par vue moyen : 0.005 €.

SPONSORING DE POSTS 
ET ANIMATION DES RÉSEAUX 
SOCIAUX

  
• STRATÉGIE ÉDITORIALE : 
- Facebook : 3 publications en moyenne par semaine, soit 131 
publications en tout et 90 publications pour les membres du 
collectif. Taux d’engagement moyen sur l’année : 1,44 %.
- Twitter : 1 tweet par jour (inspirationnel / selon l’actualité / 
renvoi mini-site), soit 432 tweets en tout, dont 170 dédiés aux 
membres du collectif.
- Instagram : 5 postings inspirationnels par semaine, soit 224 
publications, dont 155 dédiées aux membres du collectif.  
Chaque membre du collectif a été mis en valeur à  minima une 
fois par an sur chaque réseau.
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ACHATS D'ESPACE AVEC OU SANS  PARTENARIAT ONLINE 
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ZOOM SUR… 
INVESTISSEMENTS 
MEDIA 

Achat médias pour le Collectif 
Patrimoine en 2019 :
Présence dans plus d’une trentaine de 
supports français et européens :
- France : 31.572.000 lecteurs.
- Allemagne : 3.936.000 lecteurs.
- Belgique : 2.176.000 lecteurs.
 
Opération Floating Patrimoine 2019 :
6 semaines d'affichage en gare de Paris 
Lyon, c'est 2.789.497 occasions de voir. 
- Dijon = 708.125 occasions de voir.
- Belfort = 1.382.247 occasions de voir.
- UNESCO = 708.125 occasions de voir.
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• CIBLE SPONSORING : Facebook et Instagram.

• GÉOLOCALISATION : Belgique wallonne, Grand Est, Paris/
Ile-de-France, Hauts-de-France, Auvergne-Rhône-Alpes, Bour-
gogne-Franche-Comté.

• INTÉRÊTS : vacances, tourisme, gastronomie, patrimoine 
culturel.

• ACTIONS RÉALISÉES : 47 publications sponsorisées. 

RÉSULTATS : 
FACEBOOK :
- audience totale : 5.887.357 personnes uniques ont vu la 
page ou ses publications.
- impressions totales : 16.674.256 de la page et de ses pu-
blications.
- personnes touchées : 496.499 personnes uniques tou-
chées par nos publications. 
- nombre d’interactions : 16.913 J’aime, commentaires & 
partages.
- messages privés : 185.

TWITTER :
- nombre d’abonnés : 4.443 début janvier 2019 contre 4.788  
décembre 2019, soit une évolution de + 7,8%.
- impressions totales : 460.100 des tweets.
- taux d’engagement moyen : 1,2 %.	

INSTAGRAM :
- nombre d’abonnés : 10.203 début janvier 2019 contre 
16.121 décembre 2019, soit une évolution de +58 %.
- nombre de photos postées en 2019 : 224 photos.
- nombre de J’aime moyen par photo : 500 j’aime.
- impressions totales : 99.192.
- taux d’engagement moyen : 4 %.
- nombre de stories : 65.

• CAMPAGNE (DE RECOLTE) D’OPT-IN SUR FACEBOOK :
Via des Lead Ads qui est un format incluant un formulaire 
de contact. Les champs à remplir s'auto-complètent avec les 
informations déjà fournies par l’utilisateur de Facebook.
Résultats : 134.237 personnes uniques touchées ; 601.542 im-
pressions des publicités ; 5.088 prospects patrimoine récoltés 
soit un CPL à 0,51€ qui ont été intégrés dans la base de don-
nées dès le printemps afin de recevoir la e-news dédiée.

• ACCUEIL D'UNE BLOGUEUSE Influenceuse Ariane Fornia 
(écrivain et journaliste-photographe) en région du 22 au 24 
octobre. Sur son blog www.itinera-magica.com : production de 
30 photos, 2 articles à venir sur le blog, production importante 
de stories déjà également relayées par Bourgogne-Franche-
Comté Tourisme. 

DES NEWSLETTERS GRAND PUBLIC
  

Les 8 newsletters de fidélisation sont envoyées à un fichier 
qualifié de 14.500 personnes en moyenne.
La qualité du fichier permet d’obtenir des taux d’ouverture 
avoisinant les 28% (32,3% pour la meilleure news FR de l’année, 
39,5% pour la meilleure news DE de l’année) à chaque envoi, et 

un taux d’interaction supérieur à 16% (17,3% pour la meilleure 
FR, 24,6% pour la meilleure DE) également. Ces résultats sont 
très encourageants et montrent une appétence certaine pour les 
thématiques Culture et Patrimoine.

RELATIONS PRESSE

EN FRANCE ET MARCHÉ PROCHE 
  

   FRANCE : 
1 agence de relations presse : Zmirov Communication.

• 8 communiqués de presse (envoyés à 11.344 contacts) :
- Dossier de presse 2019 Bourgogne-Franche-Comté. 
- 150 ans de la mort de Lamartine. 
- Country Break Sud Bourgogne. 
- Les itinéraires autour des sites UNESCO.
- L’art dans tous ses états.
- La Vie de Château de Bourgogne-Franche-Comté.
- Les anniversaires : 1.000 ans Tournus, 200 ans de la naissance 
de Courbet et les 150 ans de la mort de Lamartine.
- Enfants-Famille : Maison de la vache qui rit, musée du jouet, 
Alésia et Bibracte, 150 ans de Lamartine.

• 1 pushmail (envoyé à 1.809 contacts) : 
- Agenda presse.

• 3 accueils presse groupe : 
- Les Grands Hommes - Courbet, Victor Hugo et Lamartine : 
Hortus Focus (135.000 vues) - Le Quotidien de l’Art (34.000 
visiteurs uniques par mois) - Téléstar (811.363 ex) - Relax 
news  / Journal des Femmes  / Marie-Claire.

- Les Grandes heures nature Besançon : Premium Magazine 
(30.000 ex.), top-parents.fr (150.000 vues),  Voyagerpratique.fr 
(160.000 vues), Madebyfrenchies.

- City Break Dijon : patrimoine de france.fr (10.000 visiteurs) / 
Envies d’ailleurs (3.000 visiteurs) / Femme Actuelle Jeux Regions 
(135.000 ex.) / Expatway (22.000 visites) / Le Figaroscope 
(174.178 ex.).

• 11 accueils presse individuels : Esprit d'Ici (109.616 ex.) - 
Le mutualiste de la presse (35.000 ex.) - Patrique.fr - Une vie 
de Bête - émission diffusée sur Ushuaia TV - FMP Mutualité - 
Top-parents.fr (150.000 vues) - Le Télégramme (194.734 ex.) - 
Voyager Ici et Ailleurs (65.000 ex.) - Le Monde (233.847 ex.) - Le 
Figaro (378.981 ex.) - Neuilly Madame (20.000 ex.)

8 e-letters de fidélisation
14.500 contacts 

SRDTL CHANTIER n° 1 // 2 // 3 // 4 // 24
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• 9 opérations presse : 
- L’EXPERIENCE BFC # 1, opération de relations publiques et 
d’attractivité le jeudi 17 octobre à Paris - 91 journalistes, 11 
bloggeurs, 10 agences de voyages et professionnels.

➲ Cf. Rubrique Actions Transversales Presse.

- Workshop presse sur les sites UNESCO et sites remarquables -  
59 journalistes.
- Déjeuner de presse à l’occasion de l’Assemblée générale : 
bilan 2018 - 12 journalistes.
- Déjeuner de presse Destination Régions sur les grands 
évènements - 16 journalistes.
- Déjeuner de presse Destination Régions sur le Made in 
France - 13 journalistes.
- Déjeuner de presse décentralisé à Lyon en partenariat avec 
le GPPR - 9 journalistes.
- Déjeuner de presse décentralisé à Lille avec le GPPR -  
4 journalistes.
- Déjeuner de presse décentralisé à Strasbourg - 
3 journalistes.

- Point presse sur le marché japonais - 4 journalistes.

   ALLEMAGNE : 
1 agence de relations presse : Jörg Hartwig.

• 7 communiqués de presse (envoyés à 8.105 contacts) : 
- Envoi des vœux avec le dossier de presse 2020.
- Les Films de  Bourgogne-Franche-Comté. 

- L’art dans tous ses états.
- County Break en Bourgogne-Franche-Comté.
- Les Anniversaires des sites UNESCO. 
- L’Avent dans le nord Franche-Comté .
- Les Ponts Bourgogne-Franche-Comté.

• 8 brèves mensuelles (envoyées à 7.580 contacts) :  Autun 
/ Dole / Joigny / Haut-Jura-Saint-Claude / Alésia / Nevers / 
Montbéliard / Maison de la Vache Qui Rit.

• 2 accueils de presse groupe : 
- FIMU et Nord Franche-Comté - 7 journalistes reçus : jour-
naliste freelance pour frankfurter Rundschau - 262.719 ex. / 
Offenbach Post - 36.718 ex. et le site internet Gourmet-classic.de 
39.000 visites par jour), journaliste freelance pour Radiogroup 
(1.200.000 auditeurs par jour), Oberösterreichische Nachrichten 
(160.000 ex.), site internet Weltreisender - 83.500 visiteurs par 
mois, journaliste freelance pour Outdoor-Magazin - 45.556 ex. / 
Tipps-for-Trips - 25.000 ex., journaliste freelance pour Hessischer 
Niedersächsische Nachrichten - 197.149 ex. / Frankreich Maga-
zine  mensuel - 35.000 ex.

- Art Roman en Bourgogne-Franche-Comté - 7 journalistes 
reçus : groupe presse Funke Mediengruppe et pour la SRT / Ba-
disches Tagblatt (33.934) - Südkurier (130.000 ex.) et la DPA, 
agence presse / Stuttgarter Zeitung et Stuttgarter Nachrichten 
(394.711 ex.) / Christlicher Digest Magazin (50.000 ex.) - Forum- 
Das Wochenmagazin (37.000 ex.) - Katholische Sonntagszeitung 
(38.000 ex.) / les sites internet genussmaenner.de / gentleman-
today.de / frauenfinanzseite.de et le guide Baedecker / Berliner 
Zeitung (PQR - 112.912 ex.) /  Frankreich magazin (45.000 ex.).

• 8 accueils presse individuels : Frankfurter Allgemeine 
Zeitung (quotidien 240.000 ex.) / Der Feinschmecker (mensuel 
75.000 ex.) / TV SWR (400.000 téléspectateurs par émission)  / 
journaliste freelance pour Badische Neueste Nachrichten 
(102.052 ex.) - Hamburger Abendblatt (174.922 ex.) - Die Zeit 
(585.477 ex.) - Kieler Nachrichten (85.400 ex.) - Dresdener 
Neueste Nachrichten (23.901ex.) / Fuldaer Zeitung (quotidien 
43.000 ex.) / Auto Bild Reisemobil (mensuel 48.939 ex.) / 
Südkurier (quotidien 130.572 ex.) / Main Echo (quotidien 
72.167 ex.). 

• 1 opération presse :  IMM de BERLIN en marge de l’ITB, ren-
dez-vous incontournable de la presse allemande (seule région 
française pour cette 2ème édition) – Workshop presse le 5 mars 
- 24 médias rencontrés.

• Démarchage presse  :  rencontre avec les médias dans les 
rédactions à Stuttgart et aux environs : 4 groupes média re-
présentant 30 supports.

97.571 
fans
+ 3 % par rapport à 2018

4.788 
followers 
+11,3% par rapport à 2018 

16.121 
abonnés
+58 par rapport à 2018 

Collectifs Patrimoine 
et Itinérance
sur les réseaux 
sociaux Bourgogne-
Franche-Comté : 



RAPPORT D’ACTIVITÉ 2019  • LA PROMOTION : UNE MISSION DE DROIT 

59

   BELGIQUE :
• 4 communiqués de presse (envoyés à 993 contacts fla-
mands et wallons) : 
- Envoi des vœux avec le dossier de presse annuel.
- L’Art dans tous ses états.
- Country Break.
- Rando Itinérance UNESCO.

• 4 accueils presse individuels : Sud Presse – supplément  
hébdomadaire MaXX 120.000 ex. / Moto Plus et Moto.be 
(27.000 ex., bimensuel) / Travel magazin – B to B 70.000 ex.  /
Bulletin de l’Otan (bulletin mensuel FR / GB adressé aux 13.500 
membres de l'OTAN de 29 nationalités).

• 2 accueils presse groupe  : 
-Art de vivre et gourmandises - 2 journalistes reçus : 
Magazine Culinaire Délices (suppl. de femmes d’Aujourd’hui) 
– 126.000 ex. / Radio RTBF pour émission « Bientôt à table » 
(500.000 auditeurs) et radio Antipode (400.000 auditeurs).

- Les Grands hommes de Bourgogne-Franche-Comté (multi-
marchés) - 2 journalistes reçus : Pagtour,net (20.000 visiteurs 
par mois) et le blog augoutdemma.be (100.000 visiteurs par 
mois – FB 8.900 followers et Instagram 5.800 followers).

  SUISSE :
• 4 communiqués de presse (envoyés à 817 contacts franco-
phones et germanophones) : 
- Envoi des vœux avec le dossier de presse annuel.
- L’Art dans tous ses états.
- Country Break.
- Rando Itinérance UNESCO.

• 2 accueils presse individuels : TAMEDIA (Basler Zeitung, 
46.353 ex.), Berner Zeitung (153.000 ex.), Tages-Anzeiger 
(148.800 ex.) / 20 Minutes, site internet (1 million visiteurs) et 
print (172.000 ex.). 

• 1 accueil presse groupe : journaliste freelance pour En-
core ! Supplément du Sonnatgszeitung, le Matin-Dimanche : 
340.000 ex.), Hotellerie&Gastronomie Zeitung (30.000 ex.) ; 
Partir magazine Webzine (400 visiteurs par jour) ; site internet 
www.echappeesbelles.ch (30.000 visiteurs par mois) ; Plaisirs, 
Voyages et Gastronomie (20.000 ex.) ; Le Temps (41.531 ex.) ; 
La Région Nord Vaudois " Balade d'Ici et d'ailleurs" (50.000 ex.). 

  ROYAUME-UNI :
• 4 communiqués de presse (envoyés à 1.012 contacts) :
- Envoi des vœux et du dossier de presse annuel 2019.
- Country breaks en Saône-et-Loire. 
- La vie de châteaux en Bourgogne-Franche-Comté.
- Sur la route aux 9 merveilles.  

• 1 insertion publicitaire dans ON! Magazine du communiqué 
de presse “La vie de châteaux “ (60.000 VU/mois).

• 1 opération presse : IMM Londres – 51 journalistes rencontrés. 

ZOOM SUR… 

• WORKSHOP PRESSE SITES UNESCO ET 
SITES REMARQUABLES le 4 avril  à Paris : 
Workshop organisé à l'Elyséum en présence des 18 
partenaires sites remarquables et 9 biens UNESCO.
Une ambiance immersive en Bourgogne-Franche-
Comté a donné le ton de cette journée grâce à une 
vidéo projetée à 360° sur les murs de la salle.
Ateliers de dégustations proposés par le GPPR.
Présents : 59 journalistes.

• RALLYE PRESSE du 19 au 22 juin : 
Un rallye presse multi-marchés a été organisé avec de 
nombreux partenaires sur le territoire et avec au total 
20 participants du monde entier : 17 journalistes et 3 
TO réceptifs à Paris.
➲ Plus d'infos : p.85 - Rubrique Actions Transversales 
Presse

8    
ACCUEILS PRESSE 
GROUPE DÉDIÉS

30  
ACCUEILS PRESSE  
INDIVIDUELS DÉDIÉS 



60

   FILIÈRE PATRIMOINE                             

• 4 accueils presse individuels  : Metro (tirage 1.451.399 ex.) /
- France Today (tirage 90.000 ex. au Royaume-Uni et 120.000 
ex. aux USA) / Manchester Confidential, Liverpool Confidential, 
Leeds / Confidential websites (2 millions vu par an) / Archeology 
Travel (50.000 vu par an).

• 1 accueil presse groupe : « La vie de châteaux en Bour-
gogne-Franche-Comté » - 4 journalistes reçus : Essential 
Surrey (50.000 vu par mois et print), France Magazine (tirage 
33.832 ex.), France Today (tirage 210.000 ex.), TravelAge, Tra-
velSquire, Epoch Times et Press & Journal.

PAR PAYS Nombre 
articles Tirage Audience 

print
Audience 
web/mois

Contre-valeur 
publicitaire 

en € TTC

ALLEMAGNE 265 20 269 258 59 267 993 30 844 554 3 027 154

BELGIQUE 53 2 071 004 6 509 785 1 150 000 1 054 676

FRANCE 339 22 404 645 95 122 583 536 904 597 5 563 270

PAYS-BAS 34 946 698 2 826 484 1 299 000 571 855

ROYAUME-UNI 82 5 107 790 8 753 432 55 571 588 1 428 916

AUTRES PAYS * 87 5 069 003 15 019 628 6 733 411 1 929 323

TOTAL 860 55 868 398 191 910 845 632 503 050 13 575 193

  PAYS-BAS :
• 2 communiqués de presse (envoyés à 540 contacts) : 
- Envoi des vœux avec le dossier de presse 2019. 
- Sur la route aux 9 merveilles.  

• 2 opérations presse :
- Workshop presse Amsterdam - 30 journalistes rencontrés en 
BtoB (rencontres organisées par Atout France Pays-Bas).	
- Démarchage presse, tournée des rédactions début décembre  - 
14 journalistes rencontrés.

• 1 accueil presse individuel : Te Voet (15.000 ex.) / Bouil-
lon (6.500 ex.) / Vision (10.000 ex.) / Camper Reis Magazine 
(10.000 ex.) / En Route (7.000 ex.).

• AUTRES PAYS : 
ESPAGNE
• 2 accueils presse individuels : La Vanguardia (145.000 ex.) 
et site internet (20.2 millions de visiteurs par mois) /
site internet de El Mundo (844.000 visiteurs par mois).

ANALYSE DES RETOMBÉES PRESSE
  

Allemagne
119 articles

Autres pays
37 articles

Belgique
22 articles

France
68 articles

Pays-Bas
25 articles

Royaume-Uni
58 articles

Articles parus suite à un accueil presse.

 

INDICATEURS CLES : 
-17% d'articles 
+23% DE CONTRE-VALEURS PUBLICITAIRES PAR RAPPORT A 2018 
 
 

 
LA PROMOTION  
 
CHANTIER 30 
Journée de formation « comment travailler avec les professionnels du tourisme » (tour-
opérateurs, agences) le 8 avril 2019, organisée à Besançon par la direction du service promotion 
commercialisation du CRT. Il s’agissait de répondre à une demande globale des partenaires de 

119

22

68

25

58

37

Articles parus suite accueil presse

Allemagne Belgique France Pays-Bas Royaume-Uni Autres pays

+16% d'articles

+23% DE CONTRE-VALEURS 
PUBLICITAIRES PAR RAPPORT À 2018

* AUTRES PAYS : USA, Suisse, 
Autriche, Brésil, Canada, Espagne, 
Danemark, Irlande, Taïwan.
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LA PROMOTION

 
• JOURNÉE DE FORMATION LE 8 AVRIL À BESANÇON : 
Sur la thématique « Comment travailler avec les professionnels 
du tourisme » (tour-opérateurs, agences), organisée à Besançon 
par la direction du service promotion commerciale du CRT. Il 
s’agissait de répondre à une demande globale des partenaires 
de Bourgogne-Franche-Comté pour mieux appréhender les 
questions et les demandes des professionnels du tourisme en 
France et à l’international. 
> 31 partenaires présents, échange personnalisé et constructif 
sur la demi-journée.

• ACCUEIL DE TOUR-OPÉRATEURS : 
Accueil en partenariat avec le tour-opérateur allemand 
Bayerisches Pilgerbüro et Atout France Allemagne. 
Coordination de la journée du 17 octobre 2019 pour l’accueil de 
11 représentants de diocèses allemands. Le TO Bayerisches 
Pilgerbüro est spécialisé dans le tourisme de spiritualité 
(pèlerinages). Au programme : visites guidées en allemand de 
Berzé-la-Ville, Cluny, Tournus, Paray-le-Monial. Cette mise en 
valeur de sites majeurs en Bourgogne-Franche-Comté a permis 
une meilleure connaissance des participants qui sont repartis 
enchantés et conquis.

• EDUCTOUR EN NOVEMBRE : 
3 tour-opérateurs britanniques accueillis suite au démar-
chage de novembre 2018. Voyage-découverte sur 4 jours / 3 
nuits en Bourgogne-Franche-Comté en mettant en avant les 
participants du démarchage précédent : Besançon, Autun et 
Dijon.

SRDTL CHANTIER n° 2 // 4 // 30 

ZOOM SUR… 
LE JAPON

Mise en place d’un ensemble d’actions avec le ser-
vice promotion commerciale du CRT pour mettre 
à l’honneur les biens inscrits sur la Liste du Patri-
moine mondial de l’UNESCO :

• La participation au workshop BtoB et presse 
Sakidori en mai au Japon. Notre réprésentante Sho 
Sato au Japon a rencontré 30 tous-opérateurs et 
agences de voyages et 11 journalistes tous très 
intéressés par notre patrimoine. 

•  Un démarchage de 5 agences réceptives japonaises 
basées à Paris le 18 octobre en compagnie des sites 
Unesco et de 3 établissements hôtelliers : hostellerie le 
Cèdre à Beaune, hôtel et spa Le Richebourg à Vosne-
Romanée et le château de St Germain du Plain.  

• Un après-midi de formation de nos prestataires 
régionaux au marché japonais et à sa clientèle le 7 
novembre à l’hôtel Océania Le Jura à Dijon. 
> 55 prestataires sont venus ainsi s’informer.

• Une opération d’envergure BtoB et presse qui 
s’est déroulée la première semaine de décembre 
dans 2 villes : Tokyo et Osaka avec au programme 
démarchages et formations agences assortis d’un 
workshop dédié à notre région.
5 biens UNESCO nous accompagnaient : la Chapelle 
le Corbusier à Ronchamp, la Citadelle de Besançon, la 
Saline Royale d’Arc-et-Senans, les Climats du vignoble 
de Bourgogne et l’Abbaye de Fontenay, ainsi que 
des prestataires hébergeurs : Hostellerie le Cèdre à 
Beaune, hôtel et spa Le Richebourg à Vosne-Romanée, 
le Château de Saint Germain du Plain.
> Au total, 116 agents de voyages ont été formés 
à notre destination et 24 journalistes sensibilisés. 
7 tour-opérateurs et agences de voyages ont été 
sensibilisés plus particulièrement à notre patrimoine 
Unesco à travers une suggestion d’itinéraire que nous 
avions créé pour cette occasion.
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Le périmètre du collectif Itinérance en Bourgogne-Franche-Comté est le marché 
de l’itinérance douce sous toutes ses formes : tourisme à vélo, tourisme fluvial, 

randonnée pédestre et tourisme équestre. Il permet de renforcer 
l’émergence d’itinéraires structurants.

ENJEUX ET OBJECTIFS
  

L’enjeu est la valorisation touristique des itinéraires de dé-
couverte de la région à vélo, à pied, en bateau et à cheval :

- Les itinéraires prioritaires inscrits au Schéma régional de 
développement du tourisme et des loisirs :

• LES GRANDS ITINÉRAIRES VÉLO : 
L’EuroVelo6®, le Tour de Bourgogne à Vélo® (V51 et V51a), 
la voie « Charles le Téméraire », Voie Bleue, Moselle-
Saône à vélo (V50), la voie verte des bords de Loire, la 
« Compostelle à vélo », le « Chemin des flotteurs », la 
Voie du canal entre Champagne et Bourgogne, la Voie 
Bressane, la FrancoVéloSuisse, la Voie verte du lac de 
Saint-Point, la Voie des Salines, la Voie PLM, la Liaison 
du Nord-Territoire, la Liaison Charles le Téméraire/
EuroVelo6® (par le Chemin Vert). 

• LES ITINÉRAIRES VTT :
Les Grandes Traversées du Jura (GTJ), la Grande Traversée 
du Morvan (GTM) et sa connexion à la Grande Traversée du 
Massif Central (GTMC).

• LES VOIES D’EAU NAVIGABLES :
Canal du Centre, canal du Nivernais, canal de Bourgogne, 
canal de Roanne à Digoin, canal latéral à la Loire, canal 
entre Champagne et Bourgogne, canal du Rhône au Rhin, 
canal des Vosges, rivière Seille, Saône, Doubs et Yonne.

• LES ITINÉRAIRES PÉDESTRES :
Les Grandes Traversées du Jura (GTJ), la Via Francigena, la 
Via Salina, le GR® 5, le GR® 2, la Via Burgundia®, le GR® 3, le 
GR® 654 Chemin de Compostelle, le GR® Tour du Morvan.

• LES ITINÉRAIRES ÉQUESTRES :
La Route européenne d’Artagnan, la GTJ à cheval, le Grand 
8 à cheval, le GR® 3 à cheval.

- Ainsi que les itinéraires gérés par les membres du collectif. 
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TOURISME FLUVIAL
FLUSSTOURISMUS
FLUVIAL TOURISM

BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ

DÉCOUVRIR ADMIRER RESSENTIR
ENTDECKEN / DISCOVER BEWUNDERN / ADMIRE EMPFINDEN / FEEL

ÉVASION
AUSZEIT
ESCAPE

QUEL BATEAU
WELCHE BOOT
WHICH BOAT

QUELLE VOIE D’EAU
WELCHE WAS-
SERSTRASSE
WHICH WATERWAY

QUELLE AMBIANCE
WELCHE UMGEBUNG
WHICH ATMOSPHERE

ITINÉRANCE PATRIMOINE
DÉCOUVRIR  I  ADMIRER  I  RESSENTIR

MAGAZINE TOURISTIQUEBOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ 2019&

COURBET, 
L'ART D'ÊTRE LIBRE

DIJON :  
NOUVEAU MUSÉE DES BEAUX-ARTS

LA TÊTE AU VERT

Deux magazines touristiques : 
"Itinérance & Patrimoine" et "Tourisme 
fluvial" en Bourgogne-Franche-Comté.

Une rubrique " Itinérances " sur le site grand 
public du CRT : 
www.bourgognefranchecomte.com/itinerances

4 TYPES D'ITINÉRANCE :
Randonnée pédestre
Tourisme fluvial
Cyclotourisme 
Randonnée équestre 
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LES PARTENAIRES

En 2019, 41 adhérents :
- Doubs Tourisme
- Nièvre Tourisme
- Jura Tourisme
- Destination Saône-et-Loire
- Destination 70
- Département du Territoire de Belfort
- PETR du Pays Horloger
- PETR du Val de Saône-Vingeanne
- Voies Navigables de France
- PNR du Haut-Jura / GTJ
- Comité Régional du Tourisme Equestre
- Comité Régional du Tourisme Fluvial
- Le Boat / Crown Blue Line
- Les Canalous
- Locaboat Holidays
- Nicols
- Solidarité Doubs Handicap / 
  Doubs Plaisance
- OT Nevers et sa région
- Maison du Tourisme de Vesoul
- OT du Pays Châtillonnais
- OT La Charité-sur-Loire
- OT Dijon Métropole
- OT du Grand Chalon
- OT du Grand Besançon
- OT du Mâconnais
- OT du pays de la Bresse
  bourguignonne
- OT Creusot Montceau
- Cœur du Jura Tourisme
- OT de Pontarlier-Métabief
- OT Joigny
- OT Montbardois
- OT Baume-les-Dames
- OT Dole
-  Maison du tourisme Champagnole
   Nozeroy Jura
- OT du Pays de Montbéliard
- OT Saône-Doubs-Bresse
- OT Val de Gray
- OT du Grand Vézelay
- OT Chablis, Cure, Yonne et Tonnerrois
- OT des 4 Rivières
- OT Morvan Sommets & Grands Lacs
 

MARCHÉS TOURISME 
À VÉLO

TOURISME
FLUVIAL

TOURISME
PÉDESTRE

TOURISME
ÉQUESTRE

FRANCE XXX XX XXX XXX

ALLEMAGNE XXX XXX XX 0

GRANDE-BRETAGNE 0 X 0 0

PAYS-BAS XXX XX XX 0

BELGIQUE XX 0 XX X

SUISSE Traité par Designed by Bourgogne et le transversal 
suite étude de marché

LES OUTILS ET RELAIS 
DU COLLECTIF

DES BROCHURES D'INFORMATIONS 
PRATIQUES ET D'IMAGE

  
• UN MAGAZINE « ITINÉRANCE & PATRIMOINE EN 
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ » :
Troisième édition pour ce magazine realisé en interne mettant 
en avant les sites touristiques culturels et naturels de l'ensemble 
des membres des collectifs Patrimoine et Itinérance, ainsi que 
les itinéraires touristiques. Magazine de 60 pages, tiré à 145.000 
exemplaires, disponible en français, en allemand, en néerlandais 
et en anglais.
DIFFUSION : En région : offices de tourisme, professionnels et 
sites touristiques. Hors région : opérations de promotions com-
merciales et de relations presse, salons et animations grand 
public, encartage de 46.000 exemplaires dans Le Journal du 
Dimanche Ile-de-France et Hauts de France et de 20.000 exem-
plaires dans le Merian Magazine.

• UNE BROCHURE « TOURISME FLUVIAL EN BOUR-
GOGNE-FRANCHE-COMTÉ » :
Création et réalisation en interne d'une brochure présentant 
les voies d’eau navigables et décrivant les ports et haltes 
fluviales, accompagné d'informations pratiques pour 

CIBLES TOUTE ITINÉRANCE

Grand public 
(tribus, couples, familles) XXX

Influenceurs 
(journalistes, blogueurs) XXX

Clubs et associations XX

Pros (TO, agences) X

MARCHÉS ET CIBLES
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naviguer sur les eaux en Bourgogne-Franche-Comté avec une 
mise en avant des membres du collectif :  brochure de 68 
pages couverture comprise (format 21x 29,7 cm), trilingue 
(FR / GB / All) éditée à 23.000 exemplaires. 

DIFFUSION : En région : auprès des OT partenaires le long 
des voies d’eau et des prestataires du tourisme fluvial. Hors 
région : encartage de 3.000 exemplaires dans Le Journal du 
Dimanche Ile-de-France et Hauts de France.

DES VISUELS DE CAMPAGNE
  

Le collectif Itinérance s'est doté d'un ensemble de visuels de 
campagnes mettant en scène la destination et suggérant des 
expériences à vivre, déclinés sur différents supports comme 
des campagnes de bannières, des roll-ups...

DES RUBRIQUES DÉDIÉES 
SUR INTERNET

  
• SITE INTERNET DU CRT :
Une rubrique dédiée aux 4 types d'itinérance, mettant en avant 
les grands itinéraires, complétés par des cartes illustrées et 
des propositions de sites touristiques à ne pas manquer sur 
le parcours.
- Randonnée pédestre : 
www.bourgognefranchecomte.com/itineraires-pedestres/
- Tourisme fluvial : 
www.bourgognefranchecomte.com/itineraires-bateau/
- Cyclotourisme :  
www.bourgognefranchecomte.com/itineraires-velo/
- Randonnée équestre :
www.bourgognefranchecomte.com/itineraires-cheval/

- Une campagne Adwords a été programmée de début mars 
à fin septembre, pour booster la fréquentation du site, en 
continu afin de maximiser les performances.
Résultats : en 7 mois, plus de 15 millions d’impressions et 
90.000 visiteurs.

• SITE INTERNET DE FRANCE VÉLO TOURISME :
Site internet ayant pour ambition de développer et promouvoir 
le tourisme à vélo à travers la France. Remontée automatisée 
des Points d’intérêts touristiques et des labellisés Accueil 
Vélo. Place plus importante aux témoignages et à l’expérience 
des utilisateurs.  - www.francevelotourisme.com -

4 nouveaux itinéraires régionaux (en ligne courant 2020) :
• la liaison Ouroux-sur-Saône - Tournus.
• l’Itinérance verte en Autunois (Epinac - Anost).
• Paray-le-Monial - Saint-Yan.
• le canal entre Bourgogne et Champagne (Maxilly-sur-Saône 
- Percey-le-Grand).

   FILIÈRE ITINÉRANCE                             

ERLEBNIS:
AUF JEDEM KILOMETER SEINE SINNE SCHÄRFEN

DE.BOURGOGNEFRANCHECOMTE.COM/FAHRRADROUTEN

mit finanzieller Unterstützung des Conseil régional Bourgogne-Franche-Comté.

Ausreißen
ABSCHIED VOM ALLTAG 
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Pub AUSREISSEN 230x297.indd   1 01/07/2019   16:43:36

Exemple de visuel de 
campagne. Achat d'espace 
print pour le magazine 
allemand « Bike & Travel ».

GESTION RELATION CLIENTS
  

• 5 newsletters de fidélisation :
- 2 dédiées au cyclotourisme, envoyées à environ 45.000 
adresses, traduites en allemand.
- 2 dédiées au tourisme fluvial, envoyées à environ 2.800 
adresses.
- 1 dédiée à la randonnée pédestre, envoyée à environ 3.400 
adresses.
Résultats : un taux moyen d’ouverture de 30% et un peu plus 
de 5.000 clics sur les articles.

• 1 newsletter dédiée au Salon Destinations Nature, envoyée 
à 4 800 adresses.
Résultats : taux d’ouverture de 28%.

• 1 newsletter d’incitation au vote pour Mon GR préféré, 
envoyée à plus de 28 000 adresses.
Résultats : taux d’ouverture de 28%.

LES DISPOSITIFS DE 
COMMUNICATION

ACHATS D'ESPACES PRINT 
  

• FRANCE : Passion Rando, Fluvial Mag, Guide du Tour de 
France, Vélo Magazine, Cyclotourisme mag.

• BELGIQUE / SUISSE : Het Nieuwsblad, De Standaard, So 
Soir et Migros.

• ALLEMAGNE : Raus ! et Bike & Travel. 

• PAYS-BAS : Leven in Frankrijk.
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AFFICHAGE PUBLICITAIRE 
 

• AFFICHAGE PARIS GARE DE LYON : 
Principe : être affiché sur le support «Train bleu», toile située 
au-dessus du tableau d’affichage des horaires de départ et 
d’arrivée des trains (surface 22,2 m² d’affichage), disponible en 
dehors des périodes vendues tout au long de l’année.
Objectifs : prendre la parole de façon répétée à Paris, susciter 
de l’intérêt pour la Bourgogne-Franche-Comté, toucher une 
clientèle à la fois parisienne, francilienne, nationale voire 
internationale.
2 périodes d’affichage :
- 2 semaines du 12 au 25 mars 2019 (pendant le salon 
Destinations Nature). 
Résultats : 708.125 occasions de voir.
- 4 semaines du 4 juin au 1er juillet. 
Résultats : 1.383.766 occasions de voir.
 

ACHATS D'ESPACES WEB 
  

• FRANCE :
- Partenariat avec la FFRP (Fédération française de la 
randonnée pédestre) : 

• Bannière principale et habillage du site ffrandonnee.fr 
pendant une semaine. 
Résultats : 48.000 impressions, 71 clics.
• Bannière sur mongr.fr. 
Résultats : 103.000 impressions, 230 clics.

orbei geht es an idyllischen Flüssen, 

pittoresken Dörfern und ausgedehnten 

Wälder mit Farnbewuchs. Der Osten 

Frankreichs hat einiges zu bieten, vor allem 

Ruhe. Fernab vom Massentourismus finden 

wir eine Landschaft, die unser Outdoorherz 

höher schlagen lässt. Scheinbar bislang wei-

testgehend unentdeckt. Während Bœuf Bour-

guignon, Oeufs en meurette, die pochierten 

Eier an Burgundersauce, und Hühnchen nach 

Art Gaston Gérard, die Spezialitäten der Bur-

gund-Franche-Comté, Feinschmecker aus aller 

Welt locken, sind wir an den wilden Natur-

schauplätzen meist ungestört. Wer nicht still-

sitzen mag, hat eine breite Auswahl an Aktivi-

täten. Radwandern, Bootsfahrten, Trekking, 

Entdeckungen, Reiten, Verkostungen und Zeit-

reisen – oder alles miteinander kombiniert.

Auf Schusters Rappen
Wir folgen dem schmalen Wasserlauf, dessen 

Gelassenheit ab und an durch ein kurzes Auf-

bauschen in Form von Strudeln und Wasserfäl-

len unterbrochen wird, bevor er sich leise 

gurgelnd wieder beruhigt. Der gesicherte Weg 

ermöglicht uns den Aufstieg am Wasserlauf bis 

zur kleinen Gemeinde Les Planches-en-Monta-

gne. Wie hier im Jura-Département gibt es in 

dem gesamten Landstrich zahlreiche Wander-

gebiete und Fernwanderwege. Die Burgund-

Franche-Comté entwickelt sich immer mehr 

zu einer wichtigen Wanderregion in Frank-

reich. Neben Jura besitzt sie mit den Südvoge-

sen und dem Morvan gleich mehrere Gebirgs-

züge. Entlang der markierten und gesicherten 

Rundstrecken gibt es gemütliche Etappenquar-

tiere, in denen man ausruhen kann. Immer 

wieder begegnen wir mittelalterlichen Orten. 

Die Region ist berühmt für ihre historischen 

Stätten, Schlösser, Festungen und Relikte, 

deren Vergangenheit entdeckt werden will. 

Wer mag, wandelt entlang des Jakobswegs, 

lässt die besondere Aura auf sich wirken, 

schreitet auf Wegen, die von Tausenden von 

Pilgerschritten über mehreren Jahrhunderten 

ausgehöhlt wurden. Verfolgt die Spuren von 

Schmugglern oder erforscht auf Schusters 

Rappen die Geschichte des Salzes. Füße, die 

sich nach einer Erfrischung sehnen, können in 

das kühle Wasser eines Wasserfalls oder Sees 

getaucht werden, die hinter den Biegungen 

nur darauf zu warten scheinen.  

Mit dem Drahtesel
Die großen Weiten der Region lassen sich am 

besten auf dem Fahrrad erkunden. Umweltbe-

wusst, körperlich aktiv, aber nicht übermäßig 

angestrengt, fegen wir über die Waldwege und 

Weinberge. Nette, kleine asphaltierte Straßen 

schlängeln sich an Flüssen und Kanälen ent-

lang, für alle, die es gemütlich angehen wollen. 

Wem der Sinn nach mehr Action steht, sollte 

die MTB-Strecken wählen. Wenn du das Jura- 

oder Morvanmassiv durchquerst, wirst du 

automatisch ins Schwitzen kommen. Per Zwei-

rad reisen wir auf den Spuren der Gallier und 

Römer, durchfahren die Kulturgüter, die auf der 

UNESCO-Welterbeliste geführt werden, wie 

NATUR, KULTUR UND GENUSS VEREINEN SICH IN DER 
REGION BURGUND-FRANCHE-COMTÉ. DAS GRÜNE STÜCKCHEN 
FRANKREICH LÄSST SICH AUF ZAHLREICHEN WEGEN ZU FUSS, 

ZU PFERDE, MIT DEM RAD ODER SCHIFF DURCHQUEREN.

mobileRégion
QUERBEET

 Wer  nicht  stillsitzen 
mag, hat  eine  breite 

Auswahl  an Aktivitäten.
Radfahrerin am  
Lac des Settons.
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Achat d'espaces print dans le magazine 
allemand « RAUS ».

• Envoi d'une newsletter dédiée aux abonnés de la 
fédération (20.000 contacts). 
Résultats : 39 % de taux d’ouverture, 882 clics, 300 
prospects collectés.

 
- France Vélo Tourisme, dispositifs de promotion de la page 
dédiée à  la "Grande Traversée du Morvan à VTT » : 

• Publications sponsorisées (compte FB FVT) pendant 10 
jours : de la page dédiée et de la vidéo "Grande Traversée 
Morvan à VTT" existante,
• Campagne AdWords pour valoriser la page et habillage 
de la home page pendant 15 jours : https://www.
francevelotourisme.com/destinations/bourgogne-
franche-comte-a-velo/grande-traversee-morvan-vtt
Résultats : 10.000 visites, 194.000 personnes atteintes sur 
Facebook, 55.000 vues de vidéos.

• ALLEMAGNE :
- CAMPAGNE VÉLO (CLUSTER NATURE ATOUT FRANCE) : 

• Accueil de la blogueuse allemande Bravebird : 
www.bravebird.de
• Lancement fin novembre de la campagne « Vélo en 
Bourgogne-Franche-Comté » sur les supports Atout France.

Objectif prioritaire : la notoriété, son efficacité se mesurant 
essentiellement via le nombre de « stories » vues sur les 
réseaux sociaux (Facebook et Instagram). Côté message, il 
s’appuyait sur l’expérience de l’influenceuse avec une accroche 
« Suivez Ute de Bravebird dans son trip à vélo en Bourgogne-
Franche-Comté ».
Objectif secondaire : création de trafic, avec une page sur 
France.fr comme point d’atterrissage contenant un article et 
des photos.
Résultats prévisionnels :
- Sur  la « story » sponsorisée sur Instagram :
1.384.384 impressions et 1.375 clics.
La story a été vue 169.148 fois dont 55.000 fois vue à 100 %.
- Sur la partie trafic, à ce jour :
4.826 clics et 3.278 visites sur l’article.
2min26 passées sur France.fr et 2,63 pages vues.
5.972 visites sur l’article sur le Doubs sur France.fr.

Accueil de la blogueuse allemande Ute Kranz.
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• PAYS-BAS :
- CAMPAGNE SUR APPLICATIONS MOBILES, pendant 7 jours, 
affichage du clip itinérance et des visuels de campagne via des 
applications utilisées sur smartphone/tablette. 
Objectifs : promouvoir les itinéraires notamment auprès d’une 
cible qualifiée et créer du trafic sur les rubriques dédiées du site 
Bourgogne-Franche-Comté.
Résultats : plus de 250.000 impressions, 1.693 clics.

RÉSEAUX SOCIAUX 
  

• ACCUEIL DE BLOGUEURS :
2 blogueurs néerlandais du 27 au 29 juin dans la Nièvre : Travel 
Valley - www.travelvalley.nl. C'est 250.000 visiteurs, 25.698 fans 
facebook, 6.072 abonnés Instagram, 5.710 abonnés twitter.  
Au programme : balade en bateau habitable sur le Canal latéral 
à la Loire, nuit en cottage, balade en bateau traditionnel sur la 
Loire, découverte de Nevers, balade en vélo…

• SPONSORING DES PUBLICATIONS SUR FACEBOOK :
Pour permettre de toucher non seulement les fans habituels 
de la page de façon organique, mais également davantage de 
personnes, via un ciblage géographique et thématique pré-
défini, comme la région parisienne et les familles intéressées 
par le vélo.
Le renvoi s'est fait vers la page dédiée du site portail :
https://www.bourgognefranchecomte.com/itinerances/
et le cas échéant vers le site du partenaire.
Les informations ont été également relayées sur le compte 
Twitter de Bourgogne-Franche-Comté Tourisme et les membres 
du Collectif ont été valorisés sur le compte Instagram.

• CAMPAGNE (DE RECOLTE) D’OPT-IN 
SUR FACEBOOK :
Via des Lead Ads qui est un format incluant un formulaire 
de contact. Les champs à remplir s'auto-complètent avec les 
informations déjà fournies par l’utilisateur de Facebook.
Résultats globaux :
- 131.806 personnes uniques touchées.
- 600.821 impressions des publicités.
- 5.666 prospects itinérance récoltés soit un CPL à 0,46€ et 
intégrés dans notre base de données pour recevoir des e-news 
ciblées.
Résultats pour les thématiques itinérance :
- Tourisme fluvial : 1.613 amateurs collectés.
- Cyclotourisme : 1.608 amateurs collectés.
- Randonnée pédestre : 2.445 amateurs collectés.

• INSTAMEET :
Une dizaine d'Instagramers « ambassadeurs » basés en région 
Bourgogne-Franche-Comté sont invités à venir passer la 
journée avec le CRT pour visiter la région et/ou pratiquer une 
activité sur la journée. 
Objectif : développement d’un sentiment de fierté, production 
de contenus : les Instagramers relayent des postings et 
Instagram stories auprès de leurs communautés. Le CRT 
produit également des Instagram stories le jour J et distille à 
court et moyen terme le contenu produit par les Instagramers.
2 rendez-vous dans l’année : 7 instagramers à bord d’un 
bateau habitable à Digoin, 8 instagramers pour tester le vélorail 
et parcours écopagayeur dans le Val de Vingeanne.

• CAMPAGNE YOUTUBE DU CLIP ITINÉRANCE :
L’objectif : développer l’image de la grande région sur la 
thématique de l’itinérance par le biais de l’image sur un support 
« universel ». Deux méthodes : valorisation de la version longue 
du clip itinérance via des recherches effectuées par l’utilisateur 
et versions courtes en préroll d’autres vidéos YouTube.
Durée de la campagne : de début mars jusqu’à épuisement du 
budget.
Résultats : 602.937 vues.

LES RELATIONS PRESSE

EN FRANCE ET MARCHÉS PROCHES 
  

   FRANCE : 
• 4 communiqués de presse (envoyés à 8.483 contacts) : 
- Dossier de presse 2019. 
- Présentation des nouveautés 2019 itinérance et présence au 
salon Destinations Nature. 
-Via Francigena. 
- Les itinéraires autour des sites UNESCO. 

• 1 pushmail presse (envoyé à 1.809 contacts) : 
- Agenda presse 2019. 
• 1 accueil presse groupe spécifique : Les Grandes heures 
nature Besançon - Premium Magazine (30.000 ex.), top-
parents.fr (150.000 vues), voyagerpratique.fr (160.000 vues), 
Madebyfrenchies. 

• 1 accueil presse individuel : Cyclotourisme (18.000 ex.). 

SRDTL CHANTIER n° 1 // 2 // 3 // 4 // 19 // 20 // 23 
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• 8 opérations de relations publiques avec le collectif 
Patrimoine :  
- L’EXPERIENCE BFC #01 : opération de relations publiques 
& d’attractivité le jeudi 17 octobre à Paris - 91 Journalistes, 11 
Bloggeurs, 10 Agences de voyages et professionnels. 

➲ Cf. Rubrique Actions Transversales Presse - p.84

- Workshop presse sur les sites UNESCO et sites 
remarquables - 59 journalistes. 
- Déjeuner de presse à l’occasion de l’Assemblée générale : 
bilan 2018 - 12 journalistes. 
- Déjeuner de presse Destination Régions sur les grands 
évènements - 16 journalistes. 
- Déjeuner de presse Destination Régions sur le Made in 
France - 13 journalistes. 
- Déjeuner de presse à Lyon en partenariat avec le GPPR - 
9 journalistes. 
- Déjeuner de presse à Lille avec le GPPR - 4 journalistes. 
- Déjeuner de presse à Strasbourg - 3 journalistes.

MULTI-MARCHES :  
• Un rallye presse multi-marchés a été organisé du 19 
au 22 juin avec de nombreux partenaires sur le territoire 
et avec au total 20 participants du monde entier - 17 jour-
nalistes et 3 TO réceptifs parisiens.

➲ Cf. Rubrique Actions Transversales Presse - p. 85
 

   ALLEMAGNE : 
• 1 opération presse : IMM (International media marketplace) 
à Berlin : 24 journalistes rencontrés. 

• 1 démarchage presse à Stuttgart et dans les environs : 
4 groupes médias rencontrés représentant 30 supports 

•  7 communiqués de presse (envoyés à 4.488 contacts) :  
- Envoi des vœux avec le dossier de presse.  
- Nouveautés Fluviales en Bourgogne-Franche-Comté. 
- Tour de France en Bourgogne-Franche-Comté.   
- Randonnée dans le Morvan. 
- Echappée Jurassienne. 
- Rando UNESCO. 
- Parc National de Forêts. 

• 2 accueils presse individuels : Bike & Travel (45.000 ex.), 
Selection Magazine (30.000 ex.). 

3    
ACCUEILS PRESSE GROUPE DÉDIÉS

12 
ACCUEILS PRESSE  INDIVIDUELS DÉDIÉS 

• 1 accueil presse groupe : « Randonnée pédestre sur le 
GR®654, chemins de St Jacques de Compostelle » - 7 journa-
listes reçus pour 12 médias : Donau Kurier (86.768 ex.) / Südku-
rier (123 374 ex) / Chili Magazin ( 36.500 ex.) / www.berufbilder.be 
(750.000 visiteurs par mois) / TV Arte / TV ZDF / TV ARD / Evan-
gelisches Sonntagblatt (groupe kompress - lectorat 3 millions) / 
www.online-reisejournal.de / Berliner Zeitung (112.912 ex.) / Radio 
Multicult Berlin (250.000 auditeurs).

  BELGIQUE :
• 4 communiqués de presse envoyés à 926 contacts flamands 
et wallons :  
- Envoi des vœux avec le dossier de presse.  
- Nouveautés Fluviales en Bourgogne-Franche-Comté. 
- Le Tour de France en Bourgogne-Franche-Comté. 
- Randonnée UNESCO en Bourgogne-Franche-Comté.  

• 3 accueils presse individuels :  GR sentiers (tirage 25.000 
ex.) ; Het Niewsblad / Gazet Van Antwerpen / Het Belang van 
Limburg (400.000 ex.) ; Wandelkrant (25.000 ex.). 

  SUISSE :
• 4 communiqués de presse envoyés à 702 contacts franco-
phones et alémaniques :  
-  Envoi des vœux avec le dossier de presse.  
-  Nouveautés Fluviales en Bourgogne-Franche-Comté  
- Tour de France en Bourgogne-Franche-Comté. 
- Randonnée UNESCO en Bourgogne-Franche-Comté. 

• 1 déjeuner presse à Lausanne (avec présence des filières 
Oenotourisme et Itinérance) : 8 journalistes rencontrés pour 
10 médias représentés. 

• 2 accueils presse individuels :  Online magazine www.jepars.
ch et Mag “20 Minutes” site internet (1 million de visiteurs) et 
print  (172.000 ex.) en partenariat avec Locaboat. 
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  ROYAUME-UNI :
• 4 communiqués de presse (envoyés à 1012 contacts) :  
- Envoi des vœux et du dossier de presse 2019. 
- Pépites et nouveautés tourisme fluvial.
- L’Echappée jurassienne. 
- Sur la route aux 9 merveilles (randonnées à proximité des 
sites UNESCO).    

• 2 insertions pub des communiqués de presse “Echappée 
Jurassienne” et “Pépites et nouveautés tourisme fluvial” dans 
On:Magazine (60.000 vu par mois). 

• 1 accueil presse individuel :  
A vélo le long de la Voie Verte® et de la Voie Bleue : Mail On 
Sunday (tirage 2.000.000 ex.).

  PAYS-BAS :
• 4 communiqués de presse (envoyés à 540 contacts) :
- Envoi des vœux et du  dossier de presse 2019.  
- L’Echappée jurassienne. 
- Le Tour de France 2019 en Bourgogne-Franche-Comté. 
- Sur la route aux 9 merveilles (UNESCO). 

 • 1 insertion pub du communiqué de presse : "Randonnée sur 
le GR2, au fil de la Seine” dans le magazine Krant Van de Aarde 
(tirage 50.000 ex.).
 

• 2 opérations presse :   
-  Workshop presse Amsterdam - 30 journalistes rencontrés 
en BtoB lors de ces rencontres presse annuelles organisées par 
Atout France Pays-Bas. 
- Démarchage presse, tournée des rédactions début décembre 
- 14 journalistes rencontrés. 

• 3 accueils presse individuels : 
- FietsActief (tirage 20 000 ex)  : découverte de la V50 et du Canal 
de Bourgogne à vélo. 
- www.Hicle.nl et www.ronreizen.nl : découverte de la Grande 
Traversée du Morvan à VTT. 
- Fiets magazine (tirage 31.000 ex.) : découverte de la Grande 
Traversée du Massif Central en partenariat avec les CRT AURA 
et OCCITANIE.  

• 1 accueil presse groupe dédié : « La V50 de la Moselle à la 
Saône » - 7 journalistes reçus : ACSI FreeLife (tirage 39.000  ex.), 
Fietsrondje.nl et ronreizen.nl (500.000 vues par mois pour 
Ronreizen, KCK Magazine (tirage 49.766 ex.), Leven in Frankrijk 
(tirage 55.000 ex.), Reishonger (250.000 vues par mois), Busy 
(tirage 18.000 ex.), Trouw (tirage 426.000 ex.).  

PAYS Nbre 
articles Tirage Audience 

print
Audience 
web/mois

Contre-valeur 
publicitaire 

€ TTC

Allemagne 104 8 148 303 22 999 090 10 770 562 1 293 656 

Belgique 29 1 544 897 2 908 493 535 000 589 595 

France 152 9 307 581 37 332 084 172 036 591 2 835 269 

Pays-Bas 46 1 112 909 4 233 019 2 883 160 558 292 

Royaume-Uni 29 2 547 805 6 007 968 22 862 816 579 240 

Autres pays * 32 3 248 369 6 288 669 3 026 411 1 262 143 

Total 392 25 909 864 79 769 323 212 114 540 7 118 195 

* Autres pays : USA, Suisse, Brésil, Canada, Chine, Japon, Luxembourg, Taiwan. 

ANALYSE DES RETOMBÉES PRESSE
  

Allemagne
39 articles

Autres pays
12 articles

Belgique
14 articles

France
15 articles

Pays-Bas
30 articles

Royaume-Uni
12 articles

Articles parus 
suite à un accueil 
presse.

5 accueils presse groupe dédiés à renseigner qd Delphine aura mis à jour le fichier  
  
12 accueils presse individuels dédiés  
  
2 accueils de bloggeurs  
  
Page Break  
Analyse Retombées ITINERANCE par Pays  

Pays  Nombre 
articles  

Tirages  Audience Print  Audience 
web/mois  

CVP  en € TTC  

  Allemagne  104  8 148 303  22 999 090  10 770 562  1 293 656  
  Belgique  29  1 544 897  2 908 493  535 000  589 595  
  France  152  9 307 581  37 332 084  172 036 591  2 835 269  
  Pays-Bas  46  1 112 909  4 233 019  2 883 160  558 292  
  Royaume-Uni  29  2 547 805  6 007 968  22 862 816  579 240  
  Autres pays  32  3 248 369  6 288 669  3 026 411  1 262 143  
  Total  392  25 909 864  79 769 323  212 114 540  7 118 195  

Autres pays : USA, Suisse, Brésil, Canada, Chine, Japon, Luxembourg, Taiwan   
  

ANALYSE ARTICLES LIEES AUX ACCUEILS PRESSE 

ITINERANCE  

  
  
  
  

UP FOR ADVENTURE

T R AV E L  ❘  B O U R G O G N E - F R A N C H E - C O M T É
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B O U R G O G N E - F R A N C H E - C O M T É  ❘  T R AV E L

Main and below: The charming town of Dole is 
not only a riverside paradise but the birthplace 

of microbiologist Louis Pasteur, who invented 
pasteurisation; the Château de Ray-sur-Saône 

Gill Harris discovers there's more than one way to explore the 
sights and delights of Bourgogne-Franche-Comté

T
hey say it’s like riding a bike. And it turns out it is – in 

this case, literally. After a 30-year absence from the 

saddle, there I was powering up a mountain with an 

ease worthy of the maillot jaune, magnificent 

scenery rushing past… Suddenly I felt like I was nine 

again – and the world was my oyster.

The site for this reunion twixt foot and pedal was Bourgogne-

Franche-Comté, which takes up one tenth of mainland France but is 

home to fewer than one in 20 of its population; so once you escape 

the various towns and cities, there are plenty of wide-open spaces  

to explore, making it an ideal destination for sporty types. With its 

network of rivers and canals and three regional nature parks, it is 

criss-crossed with 18,000km of walking routes and endless trails for 

cyclists to enjoy.

Though, of course, my miraculous return to the world of cycling 

was aided slightly by good old electricity.

The Plateau des Mille Étangs tourist office in Faucogney-et-la-Mer 

rents out e-bikes to open up this magnificent land to a wider audience. 

The plateau stretches between the Ognon and Breuchin valleys, a 

obviously, instead opting for an easy 12km route from Ray-sur-Saône, 

where you can explore a stunning château, owned by the same family 

for 900 years, to Savoyeux. Pick up maps and suggested routes from 

one of the tourist offices, where you can also arrange bike rental. 

Leisure boating is also abundant and you can hire vessels for day trips 

or longer holidays.

In the picturesque town of Dole, birthplace of Louis Pasteur, there 

is another opportunity for messing about on the water, by setting  

sail on the Doubs river. We relaxed and took in the splendid views 

aboard Bateau Isola Bella (www.unebelleaventure.fr), a refurbished 

1963 Venetian taxi boat oozing with charm, our guides explaining 

points of interest, such as the magnificent Baroque collegiate church, 

along the way.

Back on dry land, if you feel like swapping your wheels for, err… 

more wheels, try a Segway tour of Dijon. The tourist office offers 

guided tours by Segway of some of this handsome city’s main sights – 

or you can easily wander around on foot, following the owl symbols 

which signify points of interest. Along the way, you’ll find shops, 

museums, galleries and plenty of cafés and bars where you can 

delightful mosaic of land and water that was created some 12,000 

years ago, as the last glaciers of the Vosges retreated. Hills and forests 

give way to water meadows and glittering ponds, making for a 

stunning bike ride. Don’t miss the 6th-century Église Saint-Martin and 

its magnificent views over the valley – a perfect spot to catch your 

breath and have a go at ringing the church bell!

PEDAL POWER
I’ve always been a bit sniffy about e-bikes: it’s not really cycling, is it? 

But I’m a convert now. These bikes allowed me and my companions to 

cycle up steep slopes through magnificent forest – something we 

simply wouldn’t have managed on a regular bike. And it is actually 

exactly like cycling. You still have to pedal and you don’t even have to 

use the electricity unless you need it. Think of it as an extra set of 

bionic gears designed to make sure you never have to get off and push.

If you prefer the more traditional form of cycling, you might enjoy 

the tranquil scenery (and easy terrain) of L’Échappée Bleue: Moselle 

– Saône à Vélo, a new path that joins Luxemburg to Lyon, connecting 

Northern Europe with the Mediterranean Sea. We didn’t go that far, ❯❯IM
A
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L ife in Haute-Saône has a 
pace as slow as the river 
that flows through it and is 
laced with echoes of history. 
The department is found in 

the Franche-Comté side of Burgundy-
Franche-Comté, the more rural and 
thinly populated area of an already rural 
region. Franche-Comté, a name which 
translates as ‘free county’ is, when looking 
at the region’s history, an ironic name, 
considering the land had been a part of 
historical Burgundy, which at one time 
was under rule of the Austrian Habsburg 
monarchy and was also greatly affected 
by the Thirty Years’ War and Spanish 
ownership. Franche-Comté became 
a French province in 1678, and more 
recently, in 2016, merged into Burgundy-
Franche-Comté as part of the country-wide 
reduction of regions. Today, both Haute-
Saône and the wider Franche-Comté are 
much more typified by peacefulness. The 
idea of freedom – now from the stresses 
and strains of modern life – has become 
fitting again. The department is located 
to the east of France on the border with 
Switzerland and attracts many regular 
visitors from Switzerland and Germany. 
There is a clear influence in architecture, 
food and culture from the Swiss. But 
Haute-Saône is largely untouched by Brits. 
While not many have made it yet, there are 
plenty of reasons to trailblaze and make 
this tranquil department your home. 

Pure country
If it is space you are looking for, this is 
where you will find it – nature stretching 
out before your eyes, with small villages 
and church spires sprinkled over the open 
land. Even the department capital Vesoul 
only has a population of around 15,000 
people. But while the human population is 
light, there is plenty of nature and wildlife 
to share your home with. The landscape 
is largely agricultural with areas of dense 
woodland dotted throughout; views seem 
to go on forever with hills in the distance 
to enhance the vista. This is hearty France. 
Not modern city France, not coastal 
France, not mountainous France, just good 
and pure countryside. 

Living off the Land
You can tell healthy land by what 
grows out of it and one of the area’s 
star products is cherries, or specifically 
griottes. Fougerolles, in the north of the 
department, is known as the capital of 
Kirsch. Cherry trees and residents compete 

WHERE TO LIVE

 Haute-Saône

Little-known Haute-Saône has abundant 
waterways and the pace of life matches their 
gentle flow, as Brigitte Nicolas finds out

 Haute-Saône
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Article presse 
dans le magazine 
« France Today » 
suite à un accueil 
presse.

Article presse dans le 
magazine « Living France » 
suite à un accueil presse.
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LA PROMOTION

SALONS GRAND PUBLIC
  

• SALON DESTINATIONS NATURE À PARIS : 
Salon dédié aux sports de plein air et aux vacances nature 
du 14 au 17 mars 2019 au Parc des Expositions (63.500 
visiteurs). Le CRT a présenté les nouveautés de l'itinérance en 
Bourgogne-Franche-Comté. Sous ses couleurs, 21 partenaires 
du collectif Itinérance étaient réunis sur un stand de 51 m2. 
Sur place : jeux concours. Près de 400 visiteurs ont tenté leur 
chance pour gagner l’un des lots offerts par nos partenaires.
Actions d’accompagnement en amont du salon : 2 commu-
niqués de presse envoyés à la presse régionale et nationale, 
une newsletter et des relais sur Facebook et Twitter.

• FAHRRAD & WANDERREISEN EN ALLEMAGNE :  
Salon grand public à Stuttgart du 12 au 13 janvier, spécialisé 
pour le vélo, la randonnée, les activités sportives et aussi extrêmes 
(parachute, parapente, etc…) en parallèle sur 2 jours dans un hall 
spécifique : le salon du tourisme CMT (Caravan Motor Touristik), 
260.000 visiteurs en 2019 pour 2.200 exposants.
Stand 9 m2, présence du CRT (sans partenaire) en partenariat 
avec le TO Rückenwind : échange avec une centaine de visiteurs. 
Diffusion des cartes touristiques de la région avec un échange 
d’informations pratiques et des magazines Itinérance et 
patrimoine.

SRDTL CHANTIER n° 2 // 4 // 30 

ACTIONS PRESCRIPTEURS
  

• ACTIONS A DESTINATION DES ASSOCIATIONS 
CYCLO ET RANDO :  
Objectif : sensibiliser les associations cyclo et rando françaises 
à l’offre des membres du collectif. Cible : clubs qui proposent 
des sorties sur plusieurs jours. 

• RESTITUTION DE LA PRÉSENTATION DE L’ETUDE 
VÉLO D’ATOUT FRANCE :
Intervention et présentation de l’étude par les représentants 
d’Atout France Pays-Bas et Allemagne, devant 18 partenaires 
de Bourgogne-Franche-Comté le 8 avril 2019 à Besançon. 
L'étude portait sur l'analyse de la programmation des TO 
spécialisés dans le cyclotourisme des marchés allemand et 
néerlandais. Champ d’analyse : TBV, EV6, Voie Bleue, GT Jura, 
GT Morvan. 
Les habitudes de consommation et de pratique, l’évolution 
de la clientèle vélo et de la demande, l’adaptation à cette de-
mande, le référencement auprès des tour-opérateurs, agences 
néerlandais et allemands ont été présentés suivi d'un débat.

• ACCUEIL TOUR-OPÉRATEUR VÉLO NÉERLANDAIS :  
Du 7 au 14 juin : découverte du nord au sud de la région d’un 
itinéraire dédié au vélo de course. Accueil et accompagnement 
par plusieurs partenaires du tour-opérateur néerlandais qui a 
testé les parcours pour construire un produit packagé vélo de 
course, en vue de le commercialiser.

• EDUCTOUR VÉLO DE TOUR-OPÉRATEURS :  
Du 10 au 13 octobre 2019 : l'itinéraire vélo V50 Moselle-Saône 
(la Voie Bleue) était le fil conducteur de cet éductour, destiné à 
4 tour-opérateurs néerlandais et 2 allemands pour leur faire 
tester plusieurs tronçons.

ACTIONS PARTENAIRES
  

• FORMATION DES PARTENAIRES :  
Demi-journée de formation le 8 avril à Besançon sur : « Comment 
travailler plus efficacement avec les professionnels du tourisme : 
tour-opérateurs, agences de voyages, grossistes, autocaristes ».
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FILIÈRE TOURISME D'AFFAIRES
Le collectif Bourgogne-Franche-Comté Séminaires & Events a pour vocation de fédérer 

ses partenaires et d’accompagner la clientèle affaires dans l’organisation de ses 
évènements professionnels en Bourgogne-Franche-Comté.  

ENJEUX ET OBJECTIFS
  

Ce collectif composé de représentants des différents types 
de produits labellisables (destinations affaires, lieux de 
séminaires/congrès/réception, organisateurs d’évènements 
et prestataires de loisirs et de services) échange, mutualise, 
apprend des uns des autres, et construit ensemble un plan 
d’actions dédié à la structuration régionale et à la promotion du 
MICE en Bourgogne-Franche-Comté. 
Nos cibles sont les agences réceptives et événementielles, les 
corporates (entreprises), les PCO (organisateurs de congrès), 
les fédérations, les associations …  

LES MARCHÉS
  

Les marchés ciblés sont essentiellement la France, avec la 
région Bourgogne-Franche-Comté et l'Ile-de-France, et selon 
les opportunités la Belgique, le Luxembourg et la Suisse.  

LES OUTILS ET RELAIS 
DU COLLECTIF

  
• UN SITE INTERNET :
seminaires.bourgognefranchecomte.com : entièrement res-
ponsive design, disponible en français et anglais.    
Avec des fiches détaillées de chaque membre et de multiples 
fonctionnalités, l'internaute peut créer sa propre brochure en 
ligne, demander des devis ou des renseignements à plusieurs 
établissements pré-sélectionnés (service gratuit de conseils 
pour l’organisation d’un événement professionnel).

• RÉSEAUX SOCIAUX : 
- Une page entreprise LinkedIn pour orienter de nouveaux 
prospects vers notre site internet dédié, via des campagnes 
sponsorisées - 229 abonnés.
- Un groupe "secret" Facebook Bourgogne-Franche-Comté 
Séminaires & Events ouvert exclusivement aux membres du 
collectif - 64 membres.  

• DES SUPPORTS PRINT ET WEB : 
- Un flyer d’appel, 4 brochures interactives (FR et GB) et des 
roll-up, 
- Des bannières cliquables et une bannière signature pour les 
membres du collectif.

LES PARTENAIRES

139 MEMBRES adhérant à la charte :
- 8 destinations affaires (offices de 
tourisme ou bureaux des congrès),
- 96 lieux de séminaires/réceptions
- 7 palais des congrès/parcs des 
expositions, 
- 1 Zénith,
- 7 organisateurs d’événements, 
- 20 prestataires de team-building et de 
services. 
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seminaires.bourgognefranchecomte.com 

28.000 VISITEURS
(contre 23.400 en 2018)

139 MEMBRES
ADHÉRANT À LA CHARTE 

37 VISITES DE LABELLISATION 

549 CONTACTS QUALIFIÉS 
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- Nouveautés : un clip vidéo, des visuels de communication et 
un modèle de newsletter.

LES DISPOSITIFS DE 
COMMUNICATION EN FRANCE

  
• RÉFÉRENCEMENTS WEB sur Bedouk, Réunir, 1001 salles 
pros et Flash Matin en partenariat avec L’Obs.

• ACHAT D’ESPACES :
- Off line via une pleine page dans les guides et magazines 
spécialisés : Collection France dans Tendance Nomad 
(15.000 ex.), dossier spécial tourisme d’affaires Bourgogne-
Franche-Comté dans le Journal du Palais (9.000 ex.), 
dossier Grand Est dans Business Event. 
- On line via des parutions dans les newsletters de Bedouk 
et 1001 salles pros.

• NEWSLETTERS : envoi de 12 newsletters de fidélisation 
(fichier de 1.500 prospects). Taux d’ouverture : entre 25 et 28%. 

• POUR LE SITE INTERNET : optimisation du référencement 
naturel (SEO) et campagnes d’achats de mots-clés (SEA) avec 
l’agence Médiaveille. 
Résultats : + 37% de sessions, + 40% d’utilisateurs et + 31% 
de pages vues.

• CAMPAGNES DE VALORISATION du nouveau clip affaires sur 
Linkedin (1.642 clics vers le site) et sur YouTube (5.052 clics 
vers le site).

LES RELATIONS PRESSE

MARCHÉ FRANÇAIS 
  

• 1 dossier de presse spécifique (mise à jour).

• 2 communiqués de presse : 
- Les nouveautés Tourisme d’affaires 2019 par mail et envoi par 
courrier avec dossier de presse.
- Dossier de presse 2019 Bourgogne-Franche-Comté Tourisme.

• 2 e-newsletters envoyées à une sélection de 130 journalistes 
sur les nouveautés.      

• 2 pushmails (envoyés à 2.125 contacts) :
- Dossier de presse tourisme d’affaires 2019.
- Agenda presse 2019.

• 1 accueil presse groupe spécifique : L'Evénementiel 
(12.500  ex.) et Tendance Nomad (15.000 ex.).

• 2 opérations de relations publiques :
- Déjeuner de presse à l'occasion de l'Assemblée générale : 
Bilan 2018 - 12 journalistes.
- Workshop presse sur les sites UNESCO et sites remar-
quables - 59 journalistes. 

12 E-LETTERS de fidélisation

ZOOM SUR… 
LE NOUVEAU CLIP 
AFFAIRES 

Avec l’appui de l’agence jurassienne Miz en 
Boite de Lons-le-Saunier, le CRT dispose 
désormais d’un clip sur le thème du tourisme 
d’affaires en Bourgogne-Franche-Comté. 
Il ne s’agissait pas de réaliser une vidéo 
qui présenterait de manière exhaustive 
les membres du collectif, mais un clip de 
séduction présentant les atouts de la région 
pour l’organisation d’événements pros. 
L’immersion et l’expérientiel ont été privilégiés. 
Ce clip est disponible en 4 versions sur la 
chaine Youtube de Bourgogne-Franche-Comté 
Tourisme : la version originale de 2m18, celle 
sous-titrée et 2 versions courtes. 

MARCHÉ BELGE
  

•  1 pushmail avec lien sur DP (sélection de journalistes franco-
phones 83 contacts). 

MARCHÉ SUISSE
  

•  1 pushmail avec lien sur DP (sélection de journalistes franco-
phones 30 contacts). 

Un dossier de presse spécifique au tourisme 
d'affaires en Bourgogne-Franche-Comté.
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LA PROMOTION

EN FRANCE
  

• AFTERWORK MICE PLACE A PARIS :
1ère participation sur le thème “Séminaires au vert” à cet 
événement proposé et organisé, le 19 mars, par le Groupe Meet 
and Com à l’Hôtel national des arts et métiers à Paris. Soirée 
100% corporates parisiens. 
4 partenaires présents à nos côtés : Belfort Tourisme, le 
Château d’Azy (58), Hello Dole et Auxerrexpo. 
36 contacts ont été renseignés sur l’espace régional 
Bourgogne-Franche-Comté dont 18 se sont rapprochés de 
Bourgogne-Franche-Comté Séminaires & Events pour exprimer 
leurs besoins éventuels et découvrir l’offre, grâce notamment 
au site internet dédié.  
> 36 contacts MICE (dont 20 nouveaux).

25 
ARTICLES PRESSE EN 2019
18 en France - 1 en Allemagne, 1 en 
Belgique et 1 en Suisse et 4 pour 
autres pays (USA, Royaume-Uni, 
Suède)

285.459 € 
DE CONTRE-VALEUR 
PUBLICITAIRE (CVP)  

PAYS Nombre 
articles Tirage Audience 

print
Audience 
web/mois

Contre-valeur 
publicitaire € TTC

  Allemagne 1 40 000 120 000 0 521

  Belgique 1 7 000 21 000 0 300

  France 18 524 695 1 812 024 746 000 211 961

  Royaume-Uni 1 14 057 67 474 0 335

  Suède 1 0 0 23 892 2 124

  Suisse 1 20 016 60 000 0 1 218

  Usa 2 30 000 120 000 0 69 000

  Total 25 635 768 2 200 498 769 892 285 459

ANALYSE DES RETOMBÉES PRESSE
  

6 articles sont issus 
d’accueils presse 
dont 5 sur la marché 
France.

 
 

 
 

 

 

 
 

 
 

 

  

Suite à un accueil de presse, publi-rédactionnel de 6 
pages dans le magazine allemand Frankreich Meeting 
Destination.

Suite à une interview, rédactionnel dans Régions 
Magazine spécial Tourisme.
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• WORKSHOP ANNUEL DU COLLECTIF À PARIS :
Le 16 avril, le CRT a organisé avec l’agence événementielle 
parisienne Partance son 3ème workshop dédié au collectif dans 
les salons privés de Partance, « le 148 » à Paris. 
28 partenaires sont venus à la rencontre de 42 organisateurs 
d’évènements d’Ile-de-France. Les supports de communica-
tion habituels ont été renforcés par un catalogue exposants 
dédié à notre destination et un sac (Tote Bag) à l’image du col-
lectif remis à chaque visiteur. Cela a été également l’occasion 
de faire découvrir à tous notre nouveau clip affaires.

Au programme : animations, présentation du collectif et de la 
région, tirage au sort avec remise de lots. 
> 28 partenaires.
> 42 contacts MICE (dont 37 nouveaux).
> 100 % des invités satisfaits et recommanderaient la région 
suite à la soirée. 
> 91 % des partenaires satisfaits de la soirée dont 55% très 
satisfaits.

• WORKSHOP RÉUNIR À LA DÉFENSE À PARIS :
1ère participation du CRT sous ce format à ce workshop 
organisé par l’agence événementielle Réunir qui s’est déroulé le 
20 juin au Kwerk. Le CRT avec Belfort Tourisme a pu renseigner, 
le temps du cocktail déjeunatoire, 11 contacts issus du quartier 
de la Défense et du Triangle d’Or.  
Actions d’accompagnement du workshop :  
- un référencement web sur le site www.reunir.com, 
- des actions display 
- une double page dans le répertoire général de Réunir.
> 1 partenaire.
> 11 contacts MICE (tous nouveaux).

• ATELIER DE NOËL PARTANCE À PARIS :
En raison des mouvements de grève nationale, le CRT a dû 
se faire représenter sur cette action. Tous les visiteurs ont 
été sensibilisés à notre région et un Tote bag contenant nos 
documentations leur a été remis. Le fichier des 83 agences 
présentes a fait l’objet d’un suivi personnalisé. 
> 83 contacts MICE.

À L'ÉTRANGER
  

• WORKSHOP À BRUXELLES :
Organisée par Atout France BeLux le 2 juillet, cette soirée 
dans un restaurant du centre de Bruxelles a permis au CRT 
d’échanger avec des organisateurs de meetings et incentives 
luxembourgeois, en compagnie d’autres partenaires français, 
et de présenter l’offre du collectif et ses nouveautés. 
> 15 contacts MICE.

• SOIRÉE DE NETWORKING AU LUXEMBOURG :
Les destinations affaires "Dijon Métropole″ et "Auxerre et 
l’Auxerrois″, l’agence évènementielle "10Torsions″, le Château 
de Chassagne-Montrachet, le Château de Courban & Spa 4*, le 
Relais Bernard Loiseau 5* et le Château des Broyers ont animé 
une soirée aux côtés du CRT, le 15 octobre, dans un restaurant 
branché de Luxembourg. Etaient conviés des agences et 
corporates luxembourgeois. Cette action, organisée avec 
l’aide d’Atout France, comportait trois volets : la présentation 
d’une étude sur la clientèle affaire luxembourgeoise aux sept 
partenaires, une présentation du collectif et de ses membres 
aux invités et un workshop accompagné d’une dégustation de 
plats régionaux. 
> 7 partenaires.
> 15 contacts MICE.

• RESTITUTION D’UNE ETUDE RÉALISÉE AVEC ATOUT 
FRANCE BELGIQUE-LUXEMBOURG  :
A la rentrée a eu lieu la restitution par Atout France 
d’une étude initiée avec le CRT fin 2018 pour évaluer 
le potentiel de la Bourgogne-Franche-Comté auprès de 
la clientèle MICE belge (corporates et agences). Les 
résultats positifs ont démontré au CRT et à son collectif 
affaires l’utilité d’initier des actions de promotion sur 
ce marché.



LE
S 
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ÈR
ES FILIÈRE OENOTOURISME

La filière Oenotourisme est structurée depuis 2018 sous forme d’un collectif de promotion 
piloté par Bourgogne-Franche-Comté Tourisme et auquel adhèrent les 10 destinations 

labellisées Vignobles & Découvertes. La partie développement de cette filière est portée 
par Côte-d'Or Tourisme, référent régional du label Vignobles & Découvertes auprès d’Atout 

France, toujours en lien avec les destinations labellisées qui se sont organisées sous 
forme de fédération nationale en avril dernier.

ENJEUX ET OBJECTIFS
  

Les vignobles de la région sont une de ses principales vitrines 
en termes d’attractivité touristique. Avec plus de 100 AOC 
et 33 Grands Crus, elle jouit d’une notoriété internationale 
incontestable. L’inscription en 2015 des Climats du vignoble 
de Bourgogne au Patrimoine immatériel de l’UNESCO a permis 
d’accroître encore la visibilité de la région sur cette thématique. 
Cependant, d’autres régions françaises sont actuellement 
plébiscitées, ce qui fait de la Bourgogne-Franche-Comté la 4ème 
région en termes de fréquentation oenotouristique derrière 
les vignobles de Bordeaux, de Champagne et d’Alsace. Il est 
donc nécessaire de poursuivre les efforts sur cette filière, tant 
en termes de développement et de structuration de l’offre 
touristique qu’en matière de promotion de la destination. 

Avec 10 destinations labellisées "Vignobles & Découvertes", 
une offre qui se diversifie de plus en plus (wine-tours, cours 
et tables de dégustations, expériences sensorielles…), et 

par la poursuite de ses actions de 
communication et de promotion, le 
CRT affirme sa volonté, conformément 
au SRDTL et en lien avec les travaux 
actuellement menés pour l’élaboration 
d’un Schéma Régional de l’Oenotourisme, 
de faire de la région la destination phare 
de l’œnotourisme en France.

La vocation du collectif est d’accompagner et de promouvoir 
les destinations labellisées "Vignobles & Découvertes" ainsi 
que les prestations qui composent celles-ci.

Les objectifs affichés sont :
- le renforcement de la lisibilité de l’offre.
- l’accroissement de la notoriété des destinations labellisées.
- la fidélisation de la clientèle existante et la conquête de 
nouvelles clientèles. 

LES MARCHÉS
  

Si l’importance de la clientèle oenotouristique française nécessite 
de promouvoir la filière au niveau national, 40% des œnotouristes 
sont étrangers. C’est pourquoi une partie des actions du collectif 
sont menées à l’international, auprès des marchés de proximité 
prioritaires que sont la Belgique, l’Allemagne, la Suisse et la 
Grande-Bretagne. La filière est également promue avec les 
autres filières de la région auprès de certains marchés lointains 
comme le Japon, les USA ou le Brésil.
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Des pages dédiées sur le site du CRT :
www.bourgognefranchecomte.com avec 
présentation et mise en avant des destinations 
labellisées notamment via de nouvelles cartes 
illustrées représentant les vignobles.
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LES DESTINATIONS LABELLISÉES 
VIGNOBLES & DÉCOUVERTES

  
Les 10 destinations labellisées en Bourgogne-Franche-Comté 
sont toutes membres du collectif depuis cette année et ont 
d’ores-et-déjà renouvelé leur adhésion pour 2020 :
- vignoble de l’Auxerrois ;
- vignoble de Beaune, de Corton en Montrachet ;
- vignoble du Chablisien ;
- vignoble du Châtillonnais ;
- vignoble de la Côte Chalonnaise ;
- vignoble de Dijon / Côte-de-Nuits ;
- vignoble du Jura ;
- vignoble du Mâconnais ;
- vignoble de Pouilly-Giennois-Sancerre ;
- vignoble du Tonnerrois.

LES OUTILS ET RELAIS 
DU COLLECTIF

LES SUPPORTS PRINT
  

- Contribution à la réalisation d’un Guide du routard 
Bourgogne-Jura dédié à l’œnotourisme, en collaboration avec 
les ADT de Côte d’Or, du Jura, de la Nièvre, de la Saône-et-Loire 
et de l’Yonne (sortie 2020).

- Édition d’un tout nouveau dossier de presse thématique 
présentant les 10 destinations labellisées "Vignobles & 
Découvertes". 4 versions lignuistiques : F, GB, D et NL.

- Intégration d’une page dans la brochure dédiée au 
tourisme fluvial éditée par le collectif itinérance présentant le 
label "Vignobles & Découvertes" et les destinations labellisées.

LES SUPPORTS INTERNET
  

Le CRT a valorisé la filière œnotourisme à travers différents 
sites internet. 
• Sur son site grand public www.bourgognefranchecomte.
com où une rubrique y est consacrée, avec présentation et 
mise en avant des destinations labellisées, des événements 
phares comme la Saint-Vincent Tournante ou la Percée du Vin 
Jaune, ou encore des moyens de découvrir le vignoble à pied, 
à vélo… Par ailleurs, 5 nouvelles cartes illustrées représentant 
les vignobles de la Côte-d’Or, de la Saône-et-Loire et de l’Yonne 
ont été créées afin de compléter celles réalisées en 2018 pour 
les vignobles du Jura et de la Nièvre. Une rubrique présentant 
l’ensemble des routes des vins est également présente.

La première édition d'un dossier de presse présentant les 10 
destinations labellisées "Vignobles & Découvertes" en Bourgogne-
Franche-Comté.

• Sur le site de la marque « Designed by Bourgogne » www.
bourgogne-tourisme.com : les pages vignobles mettent 
également en valeur les routes des vins et les destinations 
labellisées "Vignobles & Découvertes" avec une page pour 
chacune de ces destinations, agrémentée d’un moteur de 
recherche permettant d’accéder aux prestations labellisées 
(caves, hébergements, activités…). 

• Sur le site national www.visitfrenchwine.com : ce site 
présente les différents vignobles de la région, met en avant 
quelques sites et fêtes emblématiques, et propose des 
témoignages de prestataires et de bloggeurs/bloggeuses venus 
découvrir les vignobles. Ces informations sont disponibles en 
français et anglais et bénéficient d’une valorisation spécifique 
sur les réseaux sociaux.

LES DISPOSITFS 
DE COMMUNICATION

DES CAMPAGNES OU ACTIONS 
DE COMMUNICATION

 

• CAMPAGNE DESIGNED BY BOURGOGNE : 
Dans le cadre de la campagne de communication France 
« Designed by Bourgogne », affichage (print au printemps et 
digital à l’automne) dans les métros parisiens avec une série 
de visuels thématiques.

➲ Cf. Campagne Designed by Bourgogne p. 29-32 



LES RELATIONS PRESSE

Au niveau de la presse, la thématique a été traitée dans le cadre 
d’accueils, de dossiers et de communiqués multi-thématiques, 
ou à l’occasion d’événements emblématiques.
 

  FRANCE : 
• 1 dossier de presse thématique, avec l’appui du GPPR : «  Se 
régaler en Bourgogne-Franche-Comté » (février) présentant 
l’offre gourmande et viticole de la grande région. Un large 
chapitre est dédié aux vins : " De la Bourgogne au Jura, des 
vignobles singuliers " ainsi qu’à l’oenotourisme. 

• L’EXPERIENCE BFC #01 le 17 ocotobre à Paris (opération 
de relations publiques & d’attractivité) : mise en place d'un 
espace mettant en avant les 10 destinations "Vignobles & 
Découvertes".

➲ Cf. Zoom Actions Transversales Presse - p.84 
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• ACHATS D’ESPACES PRINT :
- France : publi-rédactionnel dans Camping-Car Magazine 
(diffusion 49.000 ex.) et insertion pub dans Arts & Gastronomie 
(diffusion 20.000 ex.).
- Belgique : publi-rédactionnels dans l’édition belge (partie 
francophone) de Paris-Match (diffusion 64.500 ex.).
- Allemagne : publi-rédactionnel dans Das Erbe Unserer 
Welt (diffusion 77.000 ex.), en partenariat avec le collectif 
Patrimoine.

• RÉSEAUX SOCIAUX :
- 2 accueils d’instameet : 

• 5 octobre : dégustation ascensionnelle à la Roche de 
Solutré (avec Enoculture) et balade en gyropode (avec le 
Château de Chasselas) - 11 participants.
• 3 décembre : expérience gourmet (avec le Château de 
Pommard), déjeuner avec accord mets & vins (avec le 
Domaine du Comte Senard) et visite-atelier à la Moutarderie 
Fallot - 10 participants.

- Collecte d’opt-ins : ces “publicités à formulaire” permettent 
de collecter très rapidement et pour des coûts d'acquisition 
réduits des adresses mails ou d’autres informations prédéfinies 
à l’avance. C’est la méthode la plus optimale et qualitative pour 
générer des prospects en adéquation avec notre destination.
Résultats : 
- 85.790 personnes uniques touchées,
- 524.688 impressions des publicités,
- 2.980 prospects récoltés (soit un CPL à 0,88€).

• NEWSLETTERS :
5 newsletters de fidélisation envoyées à 4.849 contacts basés 
en France, en Belgique francophone et en Suisse francophone, 
entre juin et octobre, avec mise en avant de chaque destination 
labellisée deux fois dans l’année :
Résultats : 
- Total mails ouverts : 1.299.
- Taux d’ouverture : 26,79%.
- Total clics : 259.
- Taux de réactivité : 10,68%.

LES ACTIONS D’ACCOMPAGNEMENT 
OU DE PARTENARIAT 

 
Afin de mieux coordonner les actions menées en faveur de la 
filière, le CRT a reconduit sa convention de partenariat avec le 
Bureau Interprofessionnel des Vins de Bourgogne (BIVB) et 
Côte-d’Or Tourisme. Cette convention prévoit notamment la 
mutualisation des données, les échanges de supports (photos, 
vidéos…) et la coordination de la communication digitale.
Par ailleurs, le CRT a continué à représenter les vignobles de 
la région au niveau national en renouvelant son adhésion au 
au cluster œnotourisme d’Atout France dont il est membre 
du bureau.
Le CRT s’est également mobilisé auprès du Conseil régional pour 
le suivi de l’élaboration du Schéma régional de l’œnotourisme 
en participant notamment à une série d’ateliers territoriaux et 
thématiques au cours desquels les acteurs et professionnels 
de la filière ont pu exprimer leurs besoins et attentes.

Chaque vignoble de Bourgogne et du Jura a sa 
propre route touristique des vins. Des circuits à 
l’écart des grands axes qui promettent de belles 
découvertes. Et ce, tout particulièrement dans les 
vignobles de la Côte Chalonnaise et du Mâconnais.
Deux pépites distinguées par le label « Vignobles & 
Découvertes », une référence.

LA CÔTE CHALONNAISE
Dans le prolongement de la Côte de Beaune, la Côte Chalon-
naise s’étend jusqu’aux portes du Mâconnais, à Sercy. Plan-
tée majoritairement en chardonnay et pinot noir, elle produit 
des vins rouges fruités, des blancs délicats et du Crémant 
de Bourgogne. Ici commence un voyage placé sous le signe 
du charme, au cœur d’un terroir bucolique et authentique 
où vignes et bocages se partagent les collines, formant un 
paysage d’une grande douceur. A découvrir… en douceur 
justement ! Au rythme tranquille d’une balade à vélo sur la 
voie verte ou en bateau au  l de la Saône ou sur le canal 
du centre, les propositions d’étapes gustatives et culturelles 
ne manquent pas : caves, domaines, châteaux, villages vi-
gnerons, fêtes du vin… Et, bien sûr, Chalon-sur-Saône l’incon-
tournable, avec ses places animées encadrées de maisons 
colorées à colombages, son port fluvial et ses promenades 
en bord de Saône. A ne pas manquer : la Paulée de la Côte 
Chalonnaise qui marque la  n des vendanges.

« Vignobles & Découvertes » :
Avec Vignobles & Découvertes, préparez 
vos week-ends et vos séjours dans les 
viganobles de Bourgogne et du Jura, en 
toute tranquillité. Qualité d’accueil et 
authenticité seront du voyage. 
10 destinations à travers la Bourgogne-
Franche-Comté ont reçu ce label.

Balades 
en Bourgogne
du Sud

LE MÂCONNAIS
Plus au sud, le Mâconnais 
étire ses vignes de 
Sennecey-le-Grand à Saint-
Vérand, jusqu’aux abords du 
vignoble du Beaujolais. Ici le 
gamay et le chardonnay dominent 
et donnent des vins rouges solides et 
rustiques et des blancs frais, souples et ronds. D’étape en étape, on 
traverse des paysages tout en collines habillées de vignes, émaillées 
de villages traditionnels et constellées d’églises romanes. Ce terroir 
offre une large palette d’expériences et de jolis moments à vivre à qui 
le parcourt : déjeuner à une bonne table étoilée à Tournus, faire une 
jolie randonnée jusqu’au sommet de la roche de Solutré ou un tour à 
vélo dans le vignoble, admirer un point de vue époustouflant depuis les 
remparts d’une forteresse médiévale, visiter une église, flâner à Cluny, 
faire une croisière sur la Saône au départ de Mâcon ou une balade 
dans le centre-ville, déguster un verre de vin chez un viticulteur… Ici on 
lève le pied : on est déjà dans le sud.

La Côte 
Chalonnaise

- PUBLI REPORTAGE -

GIVRY

LA ROCHE DU SOLUTRÉ

Plus d’infos sur https://www.bourgognefranchecomte.
com/a-voir-a-faire/oenotourisme/ 

CampingCar_oneotourisme_214x287.indd   1CampingCar_oneotourisme_214x287.indd   1 23/07/2019   09:4223/07/2019   09:42

Publi-rédactionnel 
dans le magazine 
« Camping-Car 
magazine ».

SRDTL CHANTIER n° 1 // 2 // 3 // 4 // 27 // 28 

5 E-LETTERS 
DE FIDÉLISATION
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ZOOM SUR… 
LA VALLÉE DE LA 
GASTRONOMIE®

Pour la première fois dans l’histoire de la 
gastronomie française, trois grandes régions, 
Auvergne-Rhône-Alpes, Bourgogne-Franche-
Comté et Provence-Alpes-Côte d’Azur, 
unissent leurs forces et leurs atouts pour 
lancer une nouvelle destination touristique 
dédiée à la gastronomie et à la découverte des 
vins et des produits du terroir : la Vallée de la 
Gastronomie - France ®, qui s’étend de Dijon 
à Marseille.
 
À l’image de l’histoire de la Nationale 6 et 
de la Nationale 7, devenues emblématiques 
des départs en vacances et aujourd’hui 
mondialement connues depuis que de grands 
chefs étoilés y ont établi leurs restaurants, la 
Vallée de la Gastronomie® met en lumière cette 
ancienne voie romaine. C’est la synthèse des 
richesses agricoles, gastronomiques et viticoles 
des 3 régions et la confirmation d’une passion 
partagée autour de l’excellence.
 
L’objectif de cette nouvelle destination est de 
proposer une sélection d’offres gourmandes 
et d’expériences remarquables destinées à 
mettre en lumière l’exceptionnelle diversité 
de ces 3 territoires en répondant à la quête 
d’authenticité des voyageurs d’aujourd’hui à 
travers  des valeurs fortes :
- le partage de l’excellence, des savoir-faire, des 
moments vécus ;
- la typicité et l’authenticité d’un territoire , en 
s’opposant à la standardisation inhérente au 
tourisme de masse.
- la personnalisation de la prestation et la 
possibilité pour le visiteur de s’immerger / 
s’impliquer dans l’activité proposée.
 
Officiellement lancée le 24 juin 2019 à Lyon, 
cette Vallée de la Gastronomie® sera enrichie 
d’un panel d’expériences et d’offres d’ici à 2025. 

  AUSTRALIE :
• 2 accueils presse individuels : 
- 2 journalistes reçus côté Jura pour www.food-wine-travel.
com et Australian Gourmet.
- 1 journaliste reçu côté Bourgogne pour Selector Magazine.

  ALLEMAGNE : 
• 2 accueils presse individuels : Emotion Slow (60.000 ex.) /  
Selection  magazine (30.000 ex.).

  BELGIQUE :
• 1 évènement presse “afterwork” avec des partenaires de 3 
destinations labellisées - 33 journalistes rencontrés.

  SUISSE :
• 1 déjeuner presse à Lausanne (avec présence filières Oeno-
tourisme et Itinérance) - 8 journalistes rencontrés : Echappées 
Belles.ch, L’Illustré, Magazine online www.jepars.ch, 20 Mi-
nutes, Cig Art, Génération Plus, Encore, Hotellerie&Gastrono-
mie, Le Matin Dimanche.

 ESPAGNE :
• 1 accueil presse individuel : La Vanguardia (145.000 ex. print 
et un site internet 20 millions de visiteurs par mois).

 CHINE :
• 1 accueil presse individuel : Airs de Paris (50.000 ex.).
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PAYS Nombre 
articles Tirage Audience 

print
Audience 
web/mois

Contre-valeur 
publicitaire € TTC

Allemagne 58 4 859 770 14 564 627 17 133 000 1 110 398

Belgique 29 643 925 2 369 632 2 350 702 480 312

France 283 9 157 743 35 313 386 378 001 738 2 533 904

Pays-Bas 33 1 191 820 3 412 848 774 000 404 776

Royaume-Uni 79 5 072 580 12 873 423 72 086 080 994 795

Autres pays * 41 2 264 421 4 609 206 14 622 420 837 179

Total 523 23 190 259 73 143 322 476 967 940 6 631 364

ANALYSE DES RETOMBÉES PRESSE
  

SRDTL CHANTIER n° 2 // 4 

LA PROMOTION

• WORKSHOP ALLEMAGNE (juin) : 
Workshop organisé à Mayence, en partenariat avec la Maison 
de Bourgogne-Franche-Comté et dans le cadre d’une exposition 
de photographies sur les thèmes du vin et de l’œnotourisme. 
Une dégustation animée autour de 10 vins - correspondant 
aux 10 destinations labellisées "Vignobles & Découvertes" 
de Bourgogne et du Jura - a permis de faire découvrir les 
principales routes des vins du territoire et de valoriser les 
partenaires régionaux. 
> 7 tour-opérateurs et agences de voyage ont participé, ainsi 
qu’1 journaliste. 

6    
ACCUEILS PRESSE  
INDIVIDUELS DÉDIÉS

2   
ACCUEILS DE BLOGGEURS
 

Allemagne
25 articles

Autres pays
17 articles

Belgique
10 articles

France
16 articles

Pays-Bas
20 articles

Royaume-Uni
44 articles

Articles parus suite à  
un accueil presse.

 

 
LA PROMOTION CHANTIERS 2 ET 4 
 

• WORKSHOP ALLEMAGNE (jjuuiinn) : workshop organisé à Mayence, en partenariat avec la Maison de Bourgogne-Franche-

Comté et dans le cadre d’une exposition de photographies sur les thèmes du vin et de l’œnotourisme. Une dégustation animée 
autour de 10 vins - correspondant aux 10 destinations labellisées « Vignobles & Découvertes » de Bourgogne et du Jura - a 
permis de faire découvrir les principales routes des vins du territoire et de valoriser les partenaires régionaux. 7 tour-opérateurs 
et agences de voyage ont participé, ainsi qu’1 journaliste.  

• ÉDUCTOURS GRANDE-BRETAGNE (sseepptteemmbbrree  eett  ooccttoobbrree)) : après un afterwork organisé à Londres en 2018 pour 

présenter les richesses des vignobles de la région, 2 éductours de 3 jours se sont déroulés en septembre et en octobre.  

ðð En septembre : 3 TO spécialisés dans l’œnotourisme ont découvert les vignobles de Pouilly-Sancerre-Giennois, de 
l’Auxerrois, du Chablisien, du Tonnerrois et du Châtillonnais ;  

ðð En octobre : 4 TO spécialisés dans l’œnotourisme ont découvert les vignobles de Dijon/Côte de Nuits, de Beaune de 
Corton en Montrachet, du Jura, de la Côte Chalonnaise et du Mâconnais.   

 
     
 

ZOOM SUR…  

25

10

16

20

44

17

Articles parus sute à accueils presse

Allemagne Belgique France Pays-Bas Royaume-Uni Autres pays

* Autres pays : Australie, 
USA, Suisse, Brésil, Canada, 
Danemark, Irlande, Taiwan, 
Luxembourg, Suède, 
Hong Kong.

• ÉDUCTOURS GRANDE-BRETAGNE : 
Après un afterwork organisé à Londres en 2018 pour présenter 
les richesses des vignobles de la région, 2 éductours de 3 jours 
se sont déroulés en septembre et en octobre. 
En septembre : 3 TO spécialisés dans l’œnotourisme ont 
découvert les vignobles de Pouilly-Sancerre-Giennois, de 
l’Auxerrois, du Chablisien, du Tonnerrois et du Châtillonnais ; 
En octobre : 4 TO spécialisés dans l’œnotourisme ont découvert 
les vignobles de Dijon/Côte de Nuits, de Beaune de Corton en 
Montrachet, du Jura, de la Côte Chalonnaise et du Mâconnais.  
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LA PROMOTION :
UNE MISSION DE DROIT 

LES ACTIONS 
TRANSVERSALES

Au-delà des actions de promotion conduites 
spécifiquement en faveur de chacune des 
destinations ou des filières, Bourgogne-
Franche-Comté Tourisme met en œuvre au 
fil de l’année de nombreuses opérations de 
séduction, notamment auprès des agences de 
voyages/tour-opérateurs ou des journalistes/
influenceurs, français ou étrangers, pour 
accroître la visibilité des actifs touristiques 
de la région tout entière.
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EXPÉRIENCE BFC #01 À PARIS

EDUCTOUR AVEC DES PROFESSIONELS 
DU TOURISME CHINOIS

LANCEMENT DU RALLYE PRESSE RALLYE PRESSE EN JUIN

ACCUEIL D'UN CHRONIQUEUR GASTRONOMIQUE 
POUR RTL EN PARTENARIAT AVEC LE GPPR
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S LES RELATIONS PRESSE 
EN FRANCE ET À L'ÉTRANGER

ACTIONS ET OUTILS 
HORS COLLECTIFS MARQUES 
ET FILIÈRES

 

 
  FRANCE : 

• 5 accueils presse individuels : Une vie de Bête (Ushuaia 
TV) - Météo à la carte (France 3) (venu 2 fois) - Bougez Vert 
(Ushuaia TV) - Dimanche Ouest France (387.108 ex.). 

• 5 communiqués de presse (envoyés à 4.007 contacts) :
- Dossier de presse 2019 Bourgogne-Franche-Comté.
- Villes et villages Fleuris Bourgogne-Franche-Comté.
- Nouveaux labellisés Qualité Tourisme.
- Tendance fréquentation estivale 2019.
- Fantastic Picnic édition 2019 (presse nationale)

• 4 pushmails (envoyés à 2550 contacts) :
- Agenda presse 2019.
- Rallye presse Bourgogne-Franche-Comté.
- Fantastic Picnic édition 2019 (presse régionale).
- Artips, 1 an déjà (presse régionale).

• 9 opérations presse :
- Déjeuner de presse à l’occasion de l’Assemblée géné-
rale : bilan 2018 - 12 journalistes.
- Point presse Dijon et Besançon : note de conjoncture été 
- 11 journalistes.
- Point presse : Mélisey sur développement touristique en 
région - 3 journalistes.
- Expérience BFC #01 - 91 journalistes, 11 bloggeurs, 10 
agences de voyages et professionnels.
- Déjeuner de presse Destination Régions : Les grands 
évènements - 16 journalistes.
- Déjeuner de presse Destination Régions : Made in 
France - 13 journalistes.
- Déjeuner de presse à Lyon en partenariat avec le GPPR 
- 9 journalistes.
- Déjeuner de presse à Lille avec le GPPR - 4 journalistes.
- Déjeuner de presse à Strasbourg - 3 journalistes.

• Assistances presse : 182 demandes de documentation.

• PARTENARIATS AVEC LE COMITÉ GASTRONOMIE ET 
PROMOTION DES PRODUITS RÉGIONAUX (GPPR) :

- RTL PETIT MATIN : 
- Accueil de Pierre-Louis Tourneur (le Gourmeur), 
animateur d'une chronique gastronomique sur RTL 
petit Matin (4h30-7h). Au programme : expédition 
à vélo dans la région afin de lui faire découvrir les 
spécialités gastronomiques locales : les biscuits de 
Montbozon, la cancoillotte, les vins de Bourgogne, la 
crème de cassis de Bourgogne IG, ...

- Des publications sur la page Facebook de RTL 
PETIT MATIN (17.000 abonnés) : 16 publications qui 
ont récolté près de 3.000 likes, 821 commentaires et 
392 partages. Ces 8 Facebook lives depuis la page 
RTL ont été visionnés par 20.900 personnes.

Quelques chiffres (2018) : RTL PETIT MATIN, c'est 
1.382.000 auditeurs en audience cumulée quotidienne, 
14,9% de part d’audience. Le plat du jour (5h50), 
chronique gastronomique de RTL Petit Matin animée 
par Pierre-Louis Tourneur, c'est 324.000 auditeurs sur 
le quart d’heure, 14,7% de part d’audience, 1.620.000 
auditeurs cumulés semaine.

- AUTOROUTE INFO : programme de reportages sur un 
axe agro-touristique réalisés par divers journalistes et 
diffusés sur Autoroute Info. Messages alliant produits et 
lieux touristiques ou produits et chef-recette… 
> 185 diffusions de 42 reportages de 2 minutes ont été 
diffusés entre avril et décembre. 

En s’adressant aux prescripteurs que sont les journalistes et en intervenant auprès du 
grand public, sur les marchés prospectés par le CRT, la direction des Relations Publiques 

a pour objectif de présenter l’offre touristique en développant la présence de ses 
partenaires dans les médias ; de donner du contenu aux marques et aux filières ; de 

permettre au touriste potentiel de se projeter, de s’imaginer en vacances dans la région 
et enfin, de mettre en valeur les actions mises en œuvre par le CRT.
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  ALLEMAGNE
• Pushmail sur la hausse de fréquentation de la clientèle 
allemande. 
• 1 opération presse :  IMM de BERLIN en marge de l’ITB, 
rendez-vous incontournable de la presse allemande (seule 
région française pour cette 2ème édition) - 24 médias rencontrés.
• Un démarchage presse à la rencontre des journalistes/ mé-
dias de la région de Stuttgart - 4 groupes presse importants 
de rencontrés, représentant 30 médias : Pabel Moewig Verlag, 
Motorpresse, Mairdumont, Bauer Media.
• Assistance presse : 160 demandes de documentation.  

  BELGIQUE :
• Accueil presse individuel : Motoren & Toerisme.
• Démarchage presse : Anvers et Namur - 4 médias rencontrés.
• Assistances presse : 59 demandes de documentations.

FRANCE
71 journalistes 
reçus en 2019 

contre 100 en 2018

GRANDE-BRETAGNE
26 journalistes reçus en 2019 

contre 29 en 2018

AUTRES PAYS : 
CANADA (1), CHINE ( 4), BRÉSIL 
(1) , ESPAGNE ( 2),USA (3) ET 
AUSTRALIE (6)
soit 17 journalistes reçus  

ALLEMAGNE
39 journalistes reçus en 2019 
contre 30 en 2018 

PAYS-BAS 
22 journalistes reçus en 2019 
contre 16 en 2018

BELGIQUE
23 journalistes reçus en 2019
contre 15 en 2018

208 JOURNALISTES REÇUS 
TOUTES MARQUES/FILIÈRES 
EN 2019 

ZOOM SUR… 

LE NOMBRE DE JOURNALISTES REÇUS 
EN ACCUEILS PRESSE TOUTES MARQUES 
ET FILIÈRES CONFONDUES

SUISSE
10 journalistes reçus en 2019, 
contre 5 en 2018

Opération presse en 
Allemagne sur le salon
IMM à Berlin. 
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  BRÉSIL :
• Accueil presse individuel : TV El Globo (5,3 millions de 
spectateurs hebdo) : 2 émissions.

 CHINE :
• 3 accueils presse individuels : Hi Europe (100.000 ex.), Airs 
de Paris (50.000 ex.) et TV CCTV5 dans le cadre du Tour de 
France.

  SUISSE :
• Assistances presse : 10 demandes de documentation.

  ROYAUME-UNI :
• 1 opération presse : participation à IMM Londres - 51 journa-
listes rencontrés.
• 1 accueil presse individuel : Condé Nast Traveller. 
• Assistances presse : 60 demandes de documentation.

  PAYS-BAS :
• 3 accueils presse individuels : Leven In Frankrijk - Guide 
Dominicus - Magazine Nautique.
- 1 opération presse : 1 workshop presse à Amsterdam - 
30 journalistes rencontrés.
- 1 démarchage presse tournée des rédactions : 
14 journalistes ou rédacteurs en chef rencontrés.

• Assistances presse : 48 demandes de documentation.

 USA
• Assistances presse : 12 demandes de documentation.

 AUSTRALIE
• Assistances presse : 11 demandes de documentation.

ZOOM SUR… 
L’EXPÉRIENCE BFC #01
À PARIS 

Opération de relations publiques & d’attractivité 
qui s'est déroulée sur une journée le jeudi 17 
octobre à Paris au Studio Cyclone.
Un nouveau concept pour cette opération en 
2019, pour se renouveler, être toujours innovant et 
séduisant, et pour attirer de nouveaux supports/
journalistes sur un format différent et thématisé.
L’idée est de faire vivre, lors de cette journée, des 
expériences en Bourgogne-Franche-Comté à nos 
prescripteurs.
Une journée de 9h à 17h, avec des ateliers 
pérennes et des temps forts.

Les invités : la presse, des bloggeurs influenceurs, 
les autocaristes, tour-opérateurs et agences 
réceptives (dont chinoises et japonaises) basés 
à Paris, les VIP et réseaux (ambassadeurs 
potentiels), les associations sportives, une 
sélection de 50 entreprises de BFC souhaitant 
s’investir dans l’accueil de ses nouveaux arrivants, 
des sociétés de production de cinéma en lien avec 
le bureau des Tournages de la région.

Une invitation, en plusieurs temps : une box 
ultra VIP a été livrée à 40 prescripteurs que le CRT 
souhaitait avoir sur la journée (leur proposant 
de venir les chercher le JOUR J), des invitations 
par mail et une invitation papier envoyée à une 
sélection de 3.000 prescripteurs.

Des ateliers thématiques : défi itinérance, les 
Montagnes du Jura (loisirs actifs et savoir-faire), 
le club UNESCO, à chacun son blason, Designed 
by Bourgogne (nature et culture), à la recherche 
du temps perdu, jeu d'intrigues, les saltimbanques 
(Conseil régional).

Un partenariat avec le GPPR sur cet événement 
via divers ateliers :
- Petit déjeuner healthy avec une animation 
proposée par une ligue d’improvisation. 
- Mariage gastronomique et valorisation de la 
Vallée de la Gastronomie.
- Déambulation oenotouristique.
- Goûter de Noël.

Présents : 91 journalistes, 11 bloggeurs, 10 
agences de voyages et professionnels.Des ateliers pérennes et 

des temps forts lors de 
l'opération Expérience #01 
à Paris.
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ZOOM SUR… 
RALLYE PRESSE DU 19 
AU 22 JUIN 

Un rallye presse multi-marchés a été organisé 
du 19 au 22 juin en partenariat avec de 
nombreux partenaires sur le territoire et avec au 
total 20 participants du monde entier :
17 journalistes : 4 Allemagne, 2 Belgique, 
2 Royaume-Uni, 1 Ecosse, 1 France, 1 Chine, 
1 Japon, 1 Australie, 1 Taïwan, 2 Brésil, 
1 Canada et 3 TO réceptifs à Paris. 

L’objectif : faire découvrir la région de manière 
ludique et participative, donner des nouvelles 
idées de reportage. Mise en avant des marques 
de destination et des filières Patrimoine et 
Itinérances.

Le principe : des équipes de 2 à 3 personnes 
dans une voiture, qui doivent deviner leur 
prochaine destination en suivant un roadbook 
parsemé d’énigmes ou d’indices.

Au programme : Belfort, Luxeuil-les-Bains, 
chapelle de Ronchamp, Echelles de la Mort, 
Tuyé du Papy Gaby, Source du Lison, Salins-
les-Bains, la Saline Royale, Dole, les Climats du 
Vignoble de Bourgogne, Dijon.

QUELLES RETOMBÉES PRESSE 
GÉNÉRÉES POUR LA BOURGOGNE-
FRANCHE-COMTÉ ?

  

L’analyse des retombées presse du CRT a été réalisée à partir 
d'articles parus suite à une intervention du CRT (communiqué 
de presse, conférence, accueil presse, envoi de documentation, 
demande spontanée, relance téléphonique, partenariat, envoi de 
visuels, redirection vers un partenaire, rendez-vous rédaction,) ou 
des articles dans lequel le CRT est cité. 

Certains éléments d'analyse ont été difficiles ou impossibles à 
trouver notamment sur les articles issus de supports online (en 
augmentation constante). De fait, l’analyse présentée est minorée 
par rapport à la réalité en raison de l’absence de données. De plus, 
l’analyse présentée ne prend que peu en compte les retombées 
audiovisuelles.

Le nombre d’articles en 2019 est principalement généré sur la 
France, l’Allemagne, suivies du Royaume-Uni, de la Belgique et 
des Pays-Bas.

Quelques exemples de médias audiovisuels dans lesquels l’offre 
touristique régionale a été valorisée (liste non exhaustive) : 

RADIO ENGHEIN
AUTOROUTE INFO
France 2
France 3 BFC
CHERIE FM
France 3 NATIONALE
France BLEU DIJON
France BLEU BESANCON
K6FM
ARTE
RADIO JUDAIQUE FM	
RADIO B2 - ALLEMAGNE
USHUAIA TV	
RCF NATIONALE
TV GLOBO - BRESIL	

TEMA: Fransk film styrker indsatsen
Tag med bussen rundt i Paris 
Frankrigs skøre restauranter
Nr. 2 April/Maj  20199
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Dijon har et 
væld af skatte

12                                                  2/2019 2/2019 13                                             

kun indtil 1792, hvor revolutionære bor-
gere smeltede den om til kanoner.

vi springer tårnet over og kringler os 
i stedet forbi stilladser og plankeværker 
ind i Musée des Beaux-Arts - eller rettere 
den del, der under vores besøg er tilgæn-
gelig.

Mest imponerende er den kæmpe-
store Salle des gardes, der domineres 
af gravmælerne for de to første af de 
mægtige hertuger af Bourgogne, Philippe 
le Hardi og hans søn Jean sans Peur samt 
deres hustruer Marguerite iii de Flandre 
og Marguerite de Bavière. Som søn og 
sønnesøn af den franske konge var de to 
hertuger bevidste om deres eget værd, og 
det afspejles i de prægtige monumenter. 
Under legemsstore figurer af de afdøde 

paladset. Fra toppen kan man på en klar 
dag se Mont Blanc, omkring 350 km væk, 
siger guy, men med en god undskyldning 
om, at det er overskyet, dropper vi at 
klatre de 316 trin derop. 

Fra passagen kommer vi ud til Place 
de la Libération, der anses for at være 
en af de fineste kongelige pladser i 
Frankrig. Den stod færdig i 1685 og 
er tegnet af Jules Hardouin Mansart, 
der blandt andet også stod bag Place 
vendôme i Paris og fuldførelsen af 
Château versailles. 

Place de la Libération blev skabt for at 
give en rytterstatue af Solkongen et pas-
sende opholdssted. På grund af transport-
vanskeligheder ankom statuen imidlertid 
først til Dijon i 1725, og den overlevede 

anderledes, et elegant byhus i renæs-
sancestil og med et klassisk mønstret 
Bourgogne-tag. 

“Hôtel de vogüé er vores fineste byhus 
fra 1600-tallet. Den første ejer var præsi-
dent for parlamentet, og senere tilhørte 
huset i mange år i den velhavende vogüé-
familie,” fortæller guy, mens vi smutter 
gennem porten til en prægtig gårdsplads. 
i dag er Hôtel de vogüé ejet af byen Dijon, 
og der afholdes mange ud-stillinger, kon-
certer og teaterforestillinger.

en PASSAge igenneM Palais des Ducs 
et des États de Bourgogne fører forbi ind-
gangen til Philippe le Bons tårn, der er fra 
1400-tallet og en del af den ældste del af 

plirrer med øjnene og har et årvågent blik 
på de kunder, der kommer ind i forretnin-
gen.

Manden bag skranken er Jean François 
Lieutet. Han ejer Maison Millière sammen 
med sin hustru, Lydia, og fortæller stolt, 
at huset er klassificeret som historisk mo-
nument, og at det er en af de mest kendte 
og elskede bygninger i hele Frankrig. Ja, 
Maison Millière er faktisk kendt i hele 
verden, for scener af filmen Cyrano de 
Bergerac fra 1990 er skudt her, fortæller 
Jean François Lieutet og viser et billede af 
gerard Depardieu, der sidder på en bænk 
op ad husmuren i fuldt 1600-tals kostume 
og med lang næse.

Huset ved siden af, Hôtel de vogüé, var 
også med i Cyrano-filmen, men er helt 

5
En af de hyggeligste pladser i Dijon, Place François 

Rude, blev skabt for omkring 100 år siden, efter 
en del gamle bindingsværkshuse blev revet ned. 

Pladsen er opkaldt efter skulptøren François Rude, 
der blev født i Dijon og blandt andet skabte “La 

Marseillaise” relieffet på triumfbuen i Paris.

3
Vauban-kvarteret i Dijon 
er præget af smalle gader, 
bindingsværkshuse og 
fine palæer. (Foto: OT 
Dijon-Atelier Démoulin)

3 
Philippe le Hardi var fransk 
kongesøn og den første 
af de fire store hertuger 
af Bourgogne. Han døde i 
1404 og havde på forhånd 
sørget for at få bygget et 
passende familiegravsted, 
Chartreuse de Champmol. I 
dag kan man se de to grav-
mæler for Philippe, hans 
søn Jean sans Peur og deres 
ægte-fæller Marguerite III 
de Flandre og Marguerite de 
Bavière i Musée des Beaux 
Arts. De to gravmæler 
blev hærget under revolu-
tionen. Ni af de sørgende 
alabastfigurer endte i 
USA og befinder sig nu på 
Cleveland Museum of Art. I 
1820’erne blev gravmælerne 
restaureret, og man fik lov 
til at bruge ori-ginalerne fra 
Cleveland som forlæg for at 
genskabe de ni forsvundne 
figurer.

Lækkerier fra Dijon
I århundreder er der drukket blanc-cassis, 
en blanding af hvidvin og solbærlikør, i 
Bourgogne. Det var Félix Kir, der var præst, 
frihedskæmper under Anden Verdenskrig 
og derefter borgmester i Dijon indtil sin 
død i 1968, som var dygtig til at promo-
vere regionens produkter. Fordi han altid 
trakterede gæster med en blanding af 
en lokal Crème de Cassis og den på det 
tidspunkt temmelig uglesete, syreholdige 
hvide Aligoté vin, blev drikken kendt verden 
over som en Kir.

Dijonsennep er også verdenskendt. Der 
har været fremstillet sennep mange steder 
i Europa siden 1200-tallet, men Dijon blev 
særligt berømt, fordi sennepsmageren Jean 
Naigeon i midten af 1700-tallet erstattede 
den almindelige eddike med den sure saft 
“verjus”, der findes i umodne druer. Under 
druepesten gik man tilbage til at bruge 
eddike eller vineddike, men i dag kan man 
få sennep i hundredvis af afarter - tilsat 
solbær, valnødder, trøfler, svampe, basili-
kum, safran, rosmarin og meget mere. For 
at opleve den klassiske måde at produ-
cere sennep må man til Beaune, hvor La 
Moutarderie Edmond Fallot er de eneste, 
der stadig maler sennepsfrøene mellem to 
store møllesten.

Pain d’épices - honningkager - er en 
populær spise i Dijon. Traditionen med at 
bage kager af hvede, honning og krydde-
rier stammer fra Kina og blev introduceret 
i Bourgogne af Hertug Philippe le Bon i 
1400-tallet. I Mulot & Petitjeans Boutique 
Historique fra 1907 kan man få et indblik i 
produktionen, få smagsprøver og købe de 
gode varer.

 8

Article paru sur Dijon 
dans le magazine 
danois « La France ».

Article paru sur 
la partie franc-
comtoise de la 
grande région 

dans le magazine 
américain « Condé 

Nast Traveller ».

RTL
APPLE DAILY - CHINE	
TF1
TV8 - PAYS BAS	
EL MUNDO - ESPAGNE
NTD - CHINE	  
BBC - RICK STEIN'S SECRET France
RADIO POSTDAM - ALLEMAGNE	
GLOABLA NEWS - CANADA
M6 TURBO	
France INTER
RADIO COTTBUS - ALLEMAGNE	
RTBF - BELGIQUE
TV5 MONDE	
France BLEU BELFORT
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2.105 
ARTICLES GÉNÉRÉS 
soit une moyenne annuelle de 5,76 
articles par jour sur 21 pays. Baisse 
de 18 % des retombées générées 
mais pour mémoire, nous avions eu 
une augmentation de près de 50% en 
2018 par rapport à 2017.

+28 MILLIONS D’EUROS 
EN 2019 DE CONTRE-VALEUR 
PUBLICITAIRE (CVP) 
+12% PAR RAPPORT À 2018

426 ARTICLES LIÉS 
AUX ACCUEILS PRESSE 

ÉVOLUTION ANNUELLE DES RETOMBÉES

Année Nombre 
articles

Contre-valeur 
publicitaire € TTC

2016 1577 18 027 320

2017 1667 24 166 602

2018 2499 25 677 510

2019 2105 28  310 580

Evolution de la Contre-Valeur Publicitaire 
(CVP en € TTC) sur 4 ans.

W O R D S :  C A R O LY N  B O Y D 
P H O T O G R A P H S :  C L A R A  T U M A

T H E  R E T U R N  O F  T H E

G R E E N
F A I R Y

Banned for over a century in its Alpine 
heartland until recently, absinthe 
is back with a bang — a small band 
of Swiss and French distilleries are 
driving a renaissance for this much-
misunderstood, herb-infused spirit
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Article paru (8 pages) dans le magazine anglais 
« National Geographic Traveler » sur le thème de la 
Fée verte (absinthe) suite à accueil presse.
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La ville médiévale bourguignonne descend en pente douce dans son écrin de verdure vers l’Yonne

Joigny, entre vignes et rivière

K TEXTES ET PHOTOS GÉRARD BLANC

Bourgogne L Si la Bourgogne, en 
général, est un lieu favori de visite 
des Romands pour sa bonne chère, 
ses bons vins et son passé histo-
rique et architectural, elle se can-
tonne bien souvent à Dijon, 
Beaune, Cluny et Vézelay alors que 
bien d’autres endroits méritent 
d’être découverts. Cette lacune se 
rattrape peu à peu par l’engoue-
ment croissant pour les vacances 
en bateaux habitables et, vu sous 
cet angle, Joigny bénéficie d’une 
position géographique idéale, avec 
son port fluvial duquel partent des 
pénichettes pour des parcours va-
riant du week-end à une semaine 
ou plus encore, le long de l’Yonne, 
du canal de Bourgogne et du canal 
du Nivernais.

Depuis le Belvédère, au sommet 
de la colline viticole de la Côte 
Saint-Jacques, le regard se porte sur 
le cours de l’Yonne, parfois paisible, 
parfois tumultueux, sur les buco-
liques villages de l’Aillantais et de la 
Puisaye, blottis dans les vallons, les 
étangs riches en poissons blancs et 
sur l’orée de la forêt d’Oc qui s’étend 
jusqu’aux Ardennes. On prend 
conscience de l’activité viticole de la 
Bourgogne avec des étendues im-
pressionnantes de plantations de 
pinot noir, de chardonnay, mais 
aussi de pinot gris, cépage fétiche de 
Joigny.

Joigny est le premier vignoble 
d’appellation Bourgogne pour les 
visiteurs venus du nord, avantage 
primordial pour l’économie de cette 
ville, de même que pour l’hôtellerie 
et la restauration, qui s’est ame-
nuisé depuis la construction de 
l’autoroute du Soleil qui supplanta 
la Nationale 6.

Multitude de vestiges
Sur les quatre portes qui gardaient 
Joigny au XIIIe siècle, la porte du 
Bois est la seule qui reste debout 
avec ses deux tours massives. C’est 
une bonne entrée en matière pour 
s’imprégner de l’histoire de la ville 
avec ses maisons à pans de bois, et 
de ses architectures tant du Moyen 
Age que de la Renaissance. L’église 
Saint-Jean de Joigny rappelle, elle, 
l’époque de la chevalerie et des croi-
sades, avec sa superbe voûte de cal-
caire. Sur un tombeau figurent des 
représentations de la vie de Sid-
dhartha et de la danse macabre 
avec la légende de la mort souriante.

Dans la multitude de vestiges his-
toriques qui jalonnent les ruelles de 
Joigny, on s’attardera sur deux mai-
sons traditionnelles d’exception. 
D’abord, la maison du Pilori ayant 
appartenu à un riche drapier. Il la fit 
décorer en style gothique avec, sur 
la façade, des figurines des saints 
protecteurs tels sainte Catherine, 

LE PRESTIGIEUX 
CHABLIS
Le village fleuri de Chablis, en 
plus de son charme, a l’avantage 
d’être au cœur de l’un des plus 
fameux vignobles de la Bour-
gogne. A une petite heure de 
voiture de Joigny, plusieurs do-
maines ouvrent leurs portes à la 
visite, comme le domaine Bro-
card, l’un des plus prestigieux 
des environs. Cette exploitation 
de famille de 200 hectares gé-
nère sept grands crus et dix pre-
miers crus parmi les plus réputés 
de l’appellation chablis. Un autre 
intérêt réside dans la conversion 
depuis 12 ans à l’agriculture bio-
dynamique, comme d’autres 
exploitations des environs d’ail-
leurs. Le domaine a également 
développé un ensemble d’activi-
tés œnotouristiques, avec des 
stages de dégustation, des jour-
nées vendanges et, bien sûr, des 
dégustations. GB

BOURGOGNE- 
FRANCHE-COMTÉ

PARIS

LI
B/

VR

ITALIE

SUISSE

GRANDE- 
BRETAGNE

ALLEMAGNE

ESPAGNE

Yonne
Joigny

La Bourgogne ne se résume pas à Dijon et Beaune! Il ne faut pas oublier Joigny, surplombant l’Yonne, dans le département du même nom.

PRATIQUE
L Y ALLER
Fribourg-Joigny 
en voiture: un 
peu plus de 
5 h 30. En train: 
4h45, avec  
trois à quatre 
changements

L MANGER
La Côte 
Saint-Jacques, 
Le Rive gauche, 
Le Paris-Nice.

L DORMIR
La Côte 
Saint-Jacques, 
Le Rive Gauche, 
La Gobine.

préventive du feu, ou sainte Barbe, 
protectrice des pompiers. Le proprié-
taire restait traumatisé par un 
grand incendie de 1530.

A quelques mètres dans une en-
coignure de la place Jean-de-Joigny, 
il faut admirer la maison ornée 
d’une remarquable sculpture de 
l’arbre de Jessé, une schématisation 
de la descendance de Jésus de Naza-
reth à partir de Jessé, père du roi 
David. Au pays du vin, c’est une 
vigne qui remplace l’arbre (logique 
pour la Bourgogne).

Jadis, l’Yonne ne pouvait se tra-
verser à Joigny que grâce à un bac 
et  son passeu r.  E n 1846 fut 
construit le majestueux pont de 
Cézy qui changea la vie des habi-
tants des deux rives de Joigny. A ses 
pieds, les bords de la rivière sont 
encore sauvages, avec des petits 
bras morts qui hébergent une 
grande variété d’oiseaux, des ro-
seaux et une précieuse biodiversité. 
C’est dans l’ancienne propriété du 
château de Cézy que s’élève un pla-
tane vieux de 350 ans, une longé-
vité due à ses racines trempant 
dans l’eau de l’Yonne en perma-
nence. Il est classé monument na-
turel au même titre qu’un monu-
me nt  h i s t or ique.  Une aut r e 
attraction majeure du village voi-
sin de Cézy est, rue des Petits-Prés, 
un jardin où Thierry, le jardinier, 
vous fait découvrir pendant les 
week-ends plus de 1300 plantes 
dont la moitié sont des cactées qui 
doivent être protégées en d’hiver 
(imaginez le travail). Thierry ne 
traite pas ses sols et arrache toutes 
les mauvaises herbes à la main. 
Cette philosophie de protection de 
la nature et des plantes est partagée 
par la majorité des habitants de la 
région qui ont supprimé totalement 
l’usage du glyphosate. L

F Ce reportage a été réalisé grâce à 
l’invitation du Comité régional au tourisme 
Bourgogne-Franche-Comté.

Jadis, l’Yonne  
ne se traversait  
à Joigny que grâce 
à un bac  
et son passeur

Article paru dans le journal suisse « La 
liberté Evasion » sur le tourisme fluvial sur 
l’Yonne et le canal de Bourgogne.

Pontarlier producing absinthe, providing a 
living for around 3,000 of the town’s 8,000-odd 
inhabitants. Today, at the Pontarlier Museum, a 
whole floor is given over to the drink. According 
to the museum’s cultural liaison officer Elise 
Berthelot, absinthe’s popularity didn’t go down 
well with the wine trade, especially as the 
local vineyards were suffering from an insect 
blight that was pushing prices up. Absinthe’s 
consumption was soon being vigorously 
campaigned against by the church and the 
authorities. Chilling posters from this time  
— also on display — made it clear that the 
‘Green Fairy’ would spell certain doom for all 
who dared to consume it.

“The ‘dangerous’ ingredient was thought 
to be the thujone [a toxic compound] in the 
wormwood plant. Their ‘proof’ was found by 
injecting it into mice’s brains; however, this 
obviously isn’t how humans consume it,” 
explains Elise, rolling her eyes. As I explore the 
exhibition I get to see some of these posters for 
myself — each one promising absinthe drinkers 
madness, if not death — and I can certainly 
see how absinthe’s reputation would have been 
tarnished by this degree of propaganda.

When, in 1904, a Swiss labourer killed his 
wife and family after drinking absinthe, it 
was the last straw. Switzerland banned it and 
over the next decade many other European 
countries followed suit, including France. 

While most absinthe distilleries were 
forced to close, others — such as Distillerie 

Guy, in Pontarlier (run by the Guy family for 
five generations since 1890) — survived by 
diversifying into other aniseed-flavoured 
aperitifs such as anisette and pastis. One of 
the drinks Distillerie Guy conjured up in the 
wake of the absinthe ban was Le Vert Sapin, a 
spirit made with pine (the French, it seems, can 
make booze out of anything). These days, the 
family is happily bringing absinthe back to life 
at its buzzing distillery. Its copper stills stand 
proudly on show, admired by the numerous 
visitors who pass them on their way into the 
tasting room for a sample.

Over lunch with Fabrice Hérard, who heads 
up the French part of the Route de l’Absinthe (a 
Franco-Swiss absinthe tourist route), we tuck 
into a steak flambéed in the spirit, served in 
a deliciously aromatic absinthe sauce. As we 
chat about the different approaches of distillers 
either side of the border, Fabrice says he finds it 
interesting that the French, for all their reputed 
natural rebelliousness, simply accepted the 
ban, whereas the Swiss — often typecast as 
orderly and rule-driven — carried on in secret 
in absinthe’s Val de Travers heartland. If they 
hadn’t, the recipes and production methods 
could easily have been lost over time.

Val de Travers is a wide, green valley, 
peppered with villages whose histories 
are bound to absinthe and its clandestine 
production and consumption. Yann Klauser, 
head of Maison de l’Absinthe, in the village of 
Môtiers, meets me in the museum’s bar. Lines of 

C H I LLI N G P O STE RS 

M A D E IT C LE A R 

TH AT TH E ‘ G RE E N 

FA I RY’ WO U LD 

S PE LL C E RTA I N 

DOOM FO R A LL 

W H O DA RE D TO 

C O N S UME IT

From left: Absinthe spoons; soufflé glacé 

Mitterand, Maison de l’Absinthe, Môtiers. 

The absinthe dessert was famously served to 

François Mitterand in 1983

ABSINTHE
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BESANÇON

Le Doubs
Citadelle

Maisonde Victor Hugo
L’EchappéeCafé

Muséedu temps

Muséedes beaux-arts

Cité des arts

CathédraleSaint-Jean

300 mPetit
Chaudanne

Rue de Dole

BESANÇON

48heuresàbesançon
Passer laporteNoire,grimper jusqu’à lamajestueuse
citadelleVauban,pédaler le longduDoubs
etde la futuristeCitédesarts… lacapitalehorlogère
françaiseoffredemultiples facettes

VOYAGE
besançon

B esançonne jouepasque
la montre… Trop sou­
vent réduite à son rôle
de capitale horlogère de

la France, la cité franc­comtoise,
ville natale de Victor Hugo et des
frèresLumière,aplusd’unrouage
à sonmécanisme et tellement de
trésors à offrir. De la citadelle de
Vauban avec sa vue imprenable
sur la ville aux méandres du
Doubsàvélo, enpassantpar la fu­
turiste Cité des arts, Besançon
mérite qu’on prenne du temps à
la découvrir.

Jour 1
9heures Belle citadelle
D’en bas, on ne voit qu’elle ! Mais
on est loin de se douter de toutes
les richessesqu’elle abrite. La cita­
delle (1), inscrite au Patrimoine
mondial de l’Unesco, n’est pas
qu’une forteresse militaire, véri­
table chef­d’œuvre de Sébastien
Le Prestre, plus connu sous le
nomdeVauban, ingénieur, archi­
tecte et urbaniste. Une fois sur
place, nous voilà récompensé des
efforts déployés lors de l’ascen­
sion. Ne serait­ce que par la vue
qu’elle offre sur la ville, depuis le
chemin de ronde. Mais la cita­
delle n’est pas qu’un « simple »
bastion militaire : l’édifice ac­
cueille désormais troismusées et
mêmeunzoo. Il fautdoncprévoir
unebonnedemi­journéepourvi­
siter l’endroit.
LeMuséede larésistanceetde la

déportation ferme à la fin de l’an­
néepourtravaux.Reste le joliMu­
sée comtois, avec sa très belle col­
lectiondemarionnettes, et leMu­
séum d’histoire naturelle, avec
l’aquarium superbement rénové,
l’insectarium, le noctarium, ins­
tallé dans une ancienne pou­
drière. Unique en Europe, le noc­
tarium inverse le cycle jour­nuit :
une façon unique de voir des pe­
tits rongeurs, peu habitués à une
vie diurne, en pleine activité. Ce­
risesur legâteau:unjardinzoolo­
gique, ainsi qu’une petite ferme
peuplée de chèvres naines, de
dindons et autres lapins. Les en­
fants devraient adorer.

13 heuresA la bonne table
Pour déjeuner, on redescend
prendre le pouls de la ville. Direc­
tion Le Saint Cerf, rue Mégevand,
la« table quimonte » à Besançon,
ouverte depuis un peu plus d’un
an. Le jeune chef, Xavier Choulet,

a déjà une assiette au Guide Mi­
chelin. Goûtez son canard Api­
cius ­ crémeuxde persil racine au
saté et kimchi, avant de terminer
sur un blanc­manger à l’absinthe
locale.

15 heuresHorloge astronomique
A l’issue d’une promenade diges­
tive d’une dizaine deminutes, on
arrive dans le quartier Saint­Jean,
le centre historique de la ville.
Une fois franchie la porte Noire,
arc de triomphe gallo­romain,
voici la cathédrale Saint­Jean (2),
au pied du mont Saint­Etienne.
C’est l’une des rares à avoir deux
chœurs opposés, un autel de
forme circulaire en marbre blanc
dans l’une des chapelles attenan­
tes et, surtout, à abriter une hor­
loge astronomique dont la com­
plexité, pour l’année de sa réa­
lisation, 1860, laisse pantois :
30 000pièces, dont 57 cadrans
qui fonctionnent sur un mouve­
ment unique et donnent 122 indi­
cations interdépendantes telles
qu’heure, date, saison ou encore
signe zodiacal, éclipse solaire,
phase de la lune, jusqu’à l’heure
des marées à… Cayenne ! Sans
oublier les automates de la partie
supérieure, qui reprennent vie à
chaqueheure. Un chef­d’œuvre.

15 h 30Les combats deHugo
Tout près, au 140, Grande­Rue,
voici la maison natale de Victor
Hugo (3). Né dans cette petite
maisonde ville, le 26 février 1802,
il n’y est resté que… six semaines.
Plutôt que d’ymettre en scène sa

biographie ou sa carrière litté­
raire, les concepteurs se sontatta­
chés à retracer son engagement
et ses combats à l’aide d’une scé­
nographie qui fait largement ap­
pel aumultimédia. Toutes ses ba­
tailles sont ainsi évoquées : con­
tre la misère, pour les droits de
l’enfant, la liberté d’expression,
pour l’abolition de la peine de
mort. Ne pas oublier, au sortir du
musée,de jeterunœil sur laphar­
maciemitoyenne, fondéeen1738.

16 h 30Pendule et sabliers
Encore 200mètres et vos pas
vous conduiront au Musée du
temps (4), installé dans une aile
dupalais Granvelle. L’entrée dans
la cour carrée du palais, avec son
cloître et sa toiture vernissée,
comme celle des hospices de
Beaune, vous replonge immédia­
tementauXVIe siècle, dans leplus
pur style Renaissance. Depuis
2002, cet endroit est devenu le té­
moin du patrimoine horloger de
laville, etplusgénéralementde la
région ; à découvrir, près d’une
centaine d’horloges, comtoises
bien sûr, plus de 1 500 montres,
dont la fameuse Leroy01 de 1904,
restée longtemps leboîtier leplus
élaboré du monde ainsi que di­
vers sabliers, un pendule de Fou­
cault, l’authentique horloge par­
lanteet la fameusehorloge indus­
trielle de Lip, qui était installée à
l’entrée de l’usine.

20heures L’heure du régal
Direction rue Bersot, l’une des
artèresbisontinesqui, avec la rue

Gustave­Courbet, concentre le
plus grand nombre de restau­
rants. Notre choix s’est porté sur
Le Petit­Atelier, un restaurant
ouvert il y a cinq ans par Jérôme
Thomain et AntonineMacé. Une
bonne adresse, qui fait la part
belle aux influences indienne,
comme ce délicieux poulet mi­
joté aux noix de cajou et curry,
ou japonaise, comme le bœuf
sauté sauce teriyaki.Un régal très
abordable.

Jour 2
9heuresAbicyclette
Besançon est une ville verte en­
touréedecollines, sept, commela
Ville éternelle ; la location d’un
vélo pour attaquer cette nouvelle
journée semble indispensable.
Pour joindre l’utile à l’agréable,
unesolution :L’EchappéeCafé (5),
place Victor­Hugo, face à la mai­
son natale de l’auteur desMiséra­
bles. Le concept est simple : une
partie café avec une petite ter­
rasse, qui a le mérite d’animer la
place, et une partie boutique, où
l’on vend, loue et répare les vélos,
électriques oupas.
Et c’est parti pour une balade à

deux roues le long des rives du
Doubs, sur unepetite portionde
l’EuroVelo6, pour faire unebelle
boucle sur de paisibles chemins
de halage, avant de reprendre le
tunnel fluvial qui passe sous la
citadelle, pour rejoindre enfin la
Cité des arts (6). Ce très beau bâ­
timent réalisé par l’architecte ja­
ponais Kengo Kuma, sur l’an­
cien port fluvial, rassemble le

conservatoire à rayonnement
régional et le fonds régional
d’art contemporain.

10 h 30Nouveau souffle créatif
A Besançon, l’horlogerie est loin
d’être reléguée au seul Musée du
temps. Il suffit d’arpenter la
Grande­Ruepourque l’œil soitat­
tiré par des vitrines aux horloges
comtoises futuristes et colorées.
Elles sortent toutes de l’imagina­
tion de Philippe Lebru, un Bison­
tind’adoptionqui, depuisplusde
vingt­cinq ans, s’est mis en tête
de donner un souffle nouveau à
la création horlogère, sous le
nomd’Utinam,devise latinede la
cité, qui signifie « plaise à Dieu ».
On continue à découvrir les créa­
teurs du coin au concept store
Square, où l’on trouve les réalisa­
tions de Rachel et Benoît Con­
vers, un tandem régional qui,
sous le nom d’Ibride, crée meu­
bles et objets de décoration très
attachants.

13 heuresDéjeuner frais et local
Presque par hasard, nous nous
laissons séduire par le nom : Les
Gamins ­ Cantine heureuse. Et
nous avons bien fait ! Arnaud
Billerey et sa compagne, Clotilde,
ontuncredo,desproduits fraiset
un approvisionnement local. Fi­
nir le repas par un comté douze
mois de la fromagerie Vagne, un
délice.

15 heuresDeCourbet à Picasso
La dernière étape de notre mara­
thon bisontin, le Musée des
beaux­arts et d’archéologie (7),
laisse l’un des plus beaux souve­
nirs du week­end. Créé un siècle
avant le Louvre par un abbé qui
voulait instruire ses paroissiens,
cequienfait leplusancienmusée
de France, il a rouvert aumois de
novembre 2018 après quatre an­
nées de travaux.
Le bâtiment, avec ses geysers de

lumière, fait la part belle à l’ar­
chéologie régionale, avec une di­
zainedesalles,maisprésente sur­
tout des collections de peintures
sidérantes, de Cranach à Courbet,
l’artiste du coin. A côté de
chefs­d’œuvre du Titien ou de
Bronzino, de Picasso ou de Dufy,
quelle joie dedécouvrir unartiste
local et vital, Auguste Pointelin,
paysagiste aussi puissant qu’in­
connu, contemporain des der­
niers impressionnistes, quin’a ja­
mais voulu quitter le Jura, son
«Olympemoderne ». p

françois bostnavaron

Notre journaliste a organisé
son séjour avec l’aide de
Bourgogne­Franche­Comté
Tourisme.

Y ALLER
Au départ de Paris, plusieurs
liaisons quotidiennes en TGV
en 2h30, temps le plus
rapide, à partir de 63euros.
Oui.sncf

DORMIR
Hôtel Le SauvageHôtel trois
étoiles de 24 chambres, situé
au pied de la Citadelle, dans
un ancien couvent de claris­
ses, avec une vue sur la ville
et la vallée du Doubs.
A partir de 100euros la nuit.
6, rue du Chapitre.
Hotel­lesauvage.com/fr
et 03­81­82­00­21.

DÉJEUNER, DÎNER
Le Saint CerfOn peut se lais­
ser tenter par unœuf en
meurette revisité avec du lard
de Colonnata et de l’écume
de girolles, un canard Apicius,
crémeux de persil racine au
saté et kimchi et terminer sur
un blanc­manger à l’absinthe
– très couleur locale – agré­
menté d’un crémeux de
framboise, sorbetmyrtille et
yuzu. Compter 35euros hors
boisson. 1, rueMégevand,
03­81­50­10­20.
Le Petit AtelierUne bonne
adresse qui fait la part belle à
une cuisine aux influences
indiennes, comme ce déli­
cieux pouletmijoté aux noix
de cajou et curry, ou japonai­
ses, comme le bœuf sauté
sauce teriyaki et nouilles
udon. Compter entre 20 et
25euros pour une entrée
et un plat. 20, rue Bersot,
03­81­21­97­49.
Les Gamins Le tout pour un
prix raisonnable: une entrée
du jour à 5euros, un plat du
jour à 9,80euros. Terminez le
repas sur un comté douze
mois de la fromagerie
Vagnes, un délice. 10, rue
Pasteur, 03­70­27­37­26.

C A R N E T
D E R O U T E

La citadelle Vauban est inscrite au Patrimoinemondial de l’Unesco. DAVID LEFRANC/BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ TOURISME Statue de Victor Hugo d’Ousmane Sow, sur l’esplanade des Droits­de­l’Homme. FRANCK GUIZIOU/HEMIS.FR
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Article paru sur Besançon dans le journal 
« Le Monde » suite à un accueil presse.
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ANALYSE PAR MARCHÉ DE L’ENSEMBLE DU CORPUS

PAYS Nbre 
articles

Progression nb 
articles N-1 Tirages Audience cumulée 

print et web

Contre-valeur 
publicitaire (CVP)

€ TTC

Evolution 
CVP N-1

Allemagne 410 -39 % 30 707 678 154 317 531 4 882 300 -19 %

Belgique 91 - 20 % 3 268 034 14 343 693 1 439 089 +17%

France 1101 -8 % 51 706 286 1 906 050 326 13 272 559 +0,85%

Suisse 45 - 27 % 5 964 801 20 562 793 698 247 +34%

Royaume-Uni 218 +7% 23 642 924 398 541 810 4 352 547 +62%

Pays-Bas 122 -34% 5 643 988 22 978 720 1 379 578 -10%

USA 77 + 92 % 2 083 390 115 618 447 1 640 540 +255%

AUTRES PAYS 41 + 300 % 1 139 197 18 701 239 646 016 NC

ANALYSE PAR FILIÈRE OU DESTINATION

FILIÈRE/DESTINATION Nbre 
articles

Evolution du nb 
d'articles N-1

Contre-valeur 
publicitaire (CVP)

€ TTC

Evolution  
CVP N-1

Patrimoine 860 -17% 13 575 193 + 23 % 

Itinérances 392  + 19 % 7 118 195 +97%

Montagnes du Jura 188  - 21 % 3 274 417 +15%

Bourgogne 512  -12% 8 343 966 +33%

Oenotourisme gastronomie 523 +199% 6 361 364 +175%

Bourgogne-Franche-Comté 329  + 67 % 5 677 169 +162%

Massif des Vosges 60 -64% 1 382 221 +56%

Tourisme d’Affaires 25 -60% 285 459 -65%

CRT 292  + 116 % 1 679 257 +72%

NOMBRE D'ARTICLES PAR FILIÈRES ET PAR MARQUES :

Montagnes du Jura
6%

Itinérances
12%

Patrimoine
27%

CRT
9%

Tourisme d'affaires
1%

Massif des Vosges
2%

Bourgogne-
Franche-Comté
10%

Oenotourisme, 
gastronomie
17%

Bourgogne
16%

 

NOMBRE ARTICLES PAR FILIERES ET 
MARQUES

  Patrimoine   Itinérances

  Montagnes du Jura   Bourgogne

 Oeno gastronomie   Bourgogne-Franche-Comté

 Massif des Vosges Tourisme d’Affaires

  CRT



LA PROMOTION COMMERCIALE 
EN FRANCE ET À L'ÉTRANGER
La direction de la Promotion Commerciale en 2019, c’est : une équipe de 

5 collaboratrices, 6 marchés européens et 5 marchés lointains prioritaires, 
des cibles professionnelles (tour-opérateurs, agences de voyages, autocaristes), 

ainsi qu’un centre d’appels pour répondre aux demandes du grand public et 
lui proposer des séjours.

LA PROMOTION 
MULTI-MARCHÉS

  
• PRÉTOUR « RENDEZ-VOUS EN FRANCE » 
EN MARS 2019 :
Venus des USA, du Brésil, du Mexique, du Japon et 
d’Australie, les participants ont pu découvrir plus 
particulièrement l’offre culturelle et oeno-gastronomique 
de la région grâce à un programme de 6 jours / 5 nuits 
sur le thème « Découvrez l’ADN de la Bourgogne-Franche-
Comté : son patrimoine, ses vins, sa gastronomie ». Leur 
faire vivre notre région et rencontrer nos prestataires 
régionaux est notre objectif pour les inciter à enrichir 
leur programmation.
> 15 tour-opérateurs accueillis.

• « RENDEZ-VOUS EN FRANCE » À MARSEILLE 
EN MARS 2019 :
Comme chaque année, le workshop fait suite au prétour. 
Une nouvelle dynamique des régions françaises s’est 
mise en place, avec pour la Bourgogne-Franche-Comté, 
un stand indépendant et un espace dédié. C’est l’occasion 
unique de retrouver les tour-opérateurs du monde entier 
déjà connus, à qui nous présentons nos nouveautés et 
de rencontrer de nouveaux tour-opérateurs que nous 
formons à notre destination et à notre offre. 2 temps 
forts ont été dédiés aux marchés brésilien et australien 
au moment de l’apéritif sur notre espace.
> 25 partenaires à nos côtés.
> 73 rendez-vous pour le CRT.

LA PROMOTION VERS 
LES MARCHÉS EUROPÉENS

  

   FRANCE : 
• DEMARCHAGE D’AUTOCARISTES DE BOURGOGNE-
FRANCHE-COMTÉ, PARTIE BOURGUIGNONNE LES 22 
ET 23 JANVIER : 
Doubs Tourisme et les Offices de Tourisme du Pays 
de Montbéliard et du Cœur du Jura (Poligny-Arbois-
Salins) ont pu sensibiliser à leur offre les autocaristes 
rencontrés. Rares étaient ceux qui proposaient la partie 
franc-comtoise de la région, privilégiant la région Grand 
Est, notamment l’Alsace pour ses marchés de Noël. Cette 
opération a démontré le fort potentiel d’élargissement de 
l’offre, au sein même de la région. 
> 3 partenaires à nos côtés. 
> 6 autocaristes démarchés.

• DÉMARCHAGE CIBLE SCOLAIRES DU 14 AU 16 MAI : 
Les Offices de Tourisme d’Auxerre et de Luxeuil-les-
Bains-Vosges du sud, ainsi que l’hébergement Ethic 
Etapes d’Autun ont rencontré 6 autocaristes spécialisés 
dans la clientèle scolaire ainsi qu’une école élémentaire. 
L'objectif : exposer les nombreuses possibilités qu’offre 
la région. 
> 3 partenaires à nos côtés. 
> 7 prescripteurs démarchés.

  ALLEMAGNE : 
• PARTENARIAT AVEC LE TOUR-OPÉRATEUR 
GROSSISTE TOUREN SERVICE : 
- réalisation et diffusion d’une brochure spéciale groupes 
dédiée à la Bourgogne-Franche-Comté (12.000 ex.) ;
- création et développement d’une plate-forme de réser-
vation dédiée à la BFC pour les clients autocaristes de 
Touren Service (Get Your Group) ;
- d’avril à novembre : campagne d’e-mailings à 4.000 
autocaristes ;
- participation de 2 partenaires (Auxerrois Tourisme et 
Les Ursulines 4* à Autun) au salon RDA de Cologne les 
9 et 10 juillet ;
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- eductour pour 25 autocaristes allemands clients de Touren 
Service (du 14 au 18 novembre) ;
- représentation de la région par Touren Service sur d’autres 
salons BtoB (RDA Friedrichshafen, VPR Stuttgart, BTB Vienne, 
etc).
> 11 partenaires à nos côtés.

• WORKSHOP A-ROSA DU 26 AU 29 OCTOBRE :
Atout France a organisé une croisière de 3 jours sur la Seine à 
bord d’un bateau de la compagnie A-Rosa pour permettre à une 
quarantaine de prestataires français institutionnels et privés de 
rencontrer une cinquantaine d’autocaristes et tour- opérateurs 
allemands et autrichiens. Le CRT a ainsi pu sensibiliser et 
former ces prescripteurs à la destination Bourgogne-Franche-
Comté.
> 2 workshops, 20 rendez-vous.

• ÉDUCTOUR STUDIOSUS  DU 29 JUIN AU 5 JUILLET :
Suite au partenariat lancé fin 2018 avec le tour-opérateur 
allemand Studiosus, un éductour regroupant 25 agences 
(meilleures ventes de son réseau allemand) a été organisé 
sur un programme Studiosus en Bourgogne-Franche-Comté 
afin de donner une meilleure visibilité de la destination et de 
booster les ventes. La coordination des visites et de l’accueil 
par les prestataires locaux a été faite par le CRT et une guide-
accompagnatrice allemande de Studiosus. 
> 3 nouveaux programmes dans le catalogue de STUDIOSUS 
en 2020.

  PAYS-BAS : 
• WORKSHOP LE 2 AVRIL À AMSTERDAM : 
En 2019, Atout France avait choisi de mettre à l’honneur le 
côté créatif et original de l’Hexagone sur le thème « Créative 
France » lors de son workshop annuel.
Avec nos partenaires : les offices de tourisme d’Autun et de 
Beaune, complétés par l’entreprise Mulot § Petitjean pour 
une dégustation et découverte de son produit, nous avons 

1.054 CONTACTS BTOB 
FORMÉS EN 2019 

197 PARTENAIRES À NOS CÔTÉS 
LORS DE NOS ACTIONS DE PROSPECTION

221 PARTENAIRES À NOS CÔTÉS ET 
MIS EN AVANT LORS DES ÉDUCTOURS 

sensibilisé les tour-opérateurs et agences sur les produits 
identitaires de la région. Fidélisation et nouveaux contacts.
Démarchage de 3 tour-opérateurs en parallèle, le 1, 2 et 3 
avril 2019, 2 pour fidéliser, 1 pour créer un itinéraire dédié au 
vélo de course.
> 3 partenaires à nos côtés.
> 17 rendez-vous.

  SUISSE : 
• LA BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE A ZURICH 
LE 23 NOVEMBRE 2019 :
Participation à un événement organisé par Atout France et 
Lyria en gare centrale de Zurich pour lancer une nouvelle 
flotte de TGV. Présence du grand public (environ 3.500 
visiteurs) intéressé par les destinations européennes (dont 
Montbéliard/Belfort et Dijon) desservies par cette ligne TGV 
depuis la Suisse alémanique.
> 300 contacts personnalisés avec échange d’informations 
sur le stand à quai.
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   LA PROMOTION COMMERCIALE                             

 MEXIQUE :
• CAMPAGNE NUMÉRIQUE : 
- 5 articles ont été rédigés et partagés sur les plateformes 
Facebook et Twitter d’Atout France Mexique. 
- Une newsletter a également été diffusée à leur base de 
contacts professionnels.  
- Un e-blast a été envoyé à la base de données du magazine 
Invertour, dédié aux professionnels du tourisme. Cette 
campagne a rencontré un grand succès.

 ESPAGNE :
• PROSPECTION : 
Envoi du guide professionnel en espagnol à tous nos contacts 
d’agences réceptives rencontrées en juin 2018, formées et/ou 
accueillies en éductour en novembre.

  CHINE ET HONG KONG :
• SIGNATURE DE CONTRAT DE REPRÉSENTATION avec l’agence 
PAM (Pacific Aviation Marketing) en mars 2019 :
Depuis la signature du contrat et en collaboration avec le 
CRT, une équipe dédiée à la promotion réalise pour nous 3 
missions principales en Chine continentale et à Hong Kong  :
- Envoi de newsletters mensuelles,
- Démarchage tours-opérateurs et agences de voyages selon 
un calendrier défini ensemble,
- Participation à des salons, workshops et séminaires 
professionnels comme ITE Hong Kong, International Travel 
Expo 2019 (salon international des vacances du 13 au 16 juin 
dernier) ou Destination seminar organisé avec Travel Industry 
Council of Hong Kong.
> 95 agences formées.

 CHINE :
• OUVERTURE DE NOTRE COMPTE WECHAT :
Dans le cadre du contrat de partenariat avec l’agence PAM, un 
compte BFCT sur WeChat a été créé - un outil indispensable 
pour la promotion et le développement de la notoriété de 
notre Région en Chine. 

• SHOOTING PHOTOS AVEC LES MODÈLES CHINOIS :
Développer la notoriété et donner envie aux touristes chinois 
de découvrir la Bourgogne-Franche-Comté passe par des 
belles images sur lesquelles figurent des Chinois. Grâce 
aux partenaires qui nous ont accueillis en juin, nous avons 
pu constituer une base de photos à déployer lors de nos 
opérations sur le marché chinois.

• CLUB CHINE :
Consolider nos efforts pour promouvoir la Bourgogne-Franche-
Comté en Chine est le mot d’ordre de ce Club qui a vu le jour 
en mai 2019. Les premiers membres sont principalement les 
offices de tourisme pour lesquels le marché chinois fait partie 
de leur stratégie. 

LA PROMOTION  
VERS LES MARCHÉS LOINTAINS

  

MEXIQUE : 
la promotion passe 
par le numérique

ESPAGNE : 
fidélisation des 
agences réceptives CHINE : 

de nouveaux 
partenariats

TAÏWAN : 
200 professionnels 
formés en 3 séminaires

HONG KONG :
de nouveaux 
partenariats

Présence d'un stand Bourgogne-Franche-Comté au 
salon international des vacances à Hong Kong en juin 
(ITE Hong Kong International Travel Expo).

JAPON : 
redéploiement de 
la promotion sur 
le marché japonais 



ZOOM SUR… 
LA CONQUÊTE 
DU MARCHÉ JAPONAIS

Si le marché japonais vers l’Europe et la France a 
été impacté en 2015 et 2016 comme jamais dans 
son histoire, la reprise s’est manifestée dès 2017, la 
France a retrouvé une croissance forte et la crise est 
clairement derrière nous.

2019 a été une année marquante pour le Japon qui a 
changé d’empereur et entre dans l’ère Reiwa porteuse 
d’optimisme.

Fort de ces différents éléments, le collectif Patrimoine 
a proposé à ses membres que l’une des actions 
dédiées aux sites Unesco soit de travailler le marché 
Japonais. Cela a été voté à l’unanimité. Des hébergeurs 
nous ont également suivi dans cette démarche avec 
enthousiasme.

Ainsi, 2019 a marqué le redéploiement de la 
promotion de notre région sur le marché japonais 
en collaboration avec le club Unesco de notre collectif 
Patrimoine pour mener différentes actions :
➲ Cf. p. 61 Filière Patrimoine, zoom sur le Japon.
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• EDUCTOUR PAM EN SEPTEMBRE 2019
Nous avons accueilli 2 agences de voyages et 2 médias 
accompagnés de nos représentants PAM pendant 6 jours 
pour leur permettre de mieux connaitre la région. 
Au programme : le patrimoine culturel, les vins et la 
gastronomie, thématiques chères à ce marché.

• FLYER "PRÊTS À PARTIR" ATOUT FRANCE
Une page dédiée Bourgogne-Franche-Comté dans le flyer 
«  Prêts à Partir ». Une seule édition tirée à 400.000 exemplaires 
sous format d'un livret de taille passeport, distribués dans 
les 15 centres de visas TLS en Chine sur une période de 
mars à décembre 2019. L’objectif est de présenter les outils 
pratiques au voyageur chinois en partance : compte WeChat, 
application, site internet ou encore les incontournables d’une 
destination, des anecdotes et informations amusantes sur la 
France.

 TAÏWAN : 
• DÉMARCHAGE À TAIPEI
Catherine Chen, notre représentante officielle  à Taïwan 
a rencontré les 20 agences de voyage / tours-opérateurs 
majeurs du marché pour présenter l’offre touristique de la 
Bourgogne-Franche-Comté.

• DÉJEUNER DE TRAVAIL AVEC 7 AGENCES DE VOYAGES ET 
TOURS-OPÉRATEURS ET ATOUT FRANCE :
Renforcer et consolider les relations avec les professionnels 
du tourisme était l’objectif principal du déjeuner de travail 
organisé par Catherine Chen en compagnie de Sophie Weng, 
Directrice du bureau d'Atout France à Taipei et de 7 tours-
opérateurs rencontrés à l’occasion de l’éductour en 2018.

Séminaire à Tainan  
Le 31 décembre  2019 

• SÉMINAIRES DE FORMATION DES PROFESSIONNELS : 
3 séminaires organisés et animés par Catherine Chen dans les 
villes du centre (Taichung) et du sud (Tainan et Kaohsiung) de 
Taïwan : 
- le 27 décembre à Taichung : 50 personnes.
- le 30 décembre à Kaohsiung : 80 personnes.
- le 31 décembre à Tainan : 70 personnes.
> Au total : 200 participants professionnels.
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ACCUEILLIR ET CONSEILLER
LE GRAND PUBLIC : LE CRC

Le nombre de contacts est en baisse par rapport à 2018 (2.866 
contacts en 2019 contre 3.234 en 2018), les campagnes de 
recrutement de prospects n’ayant pas été reconduites.
47 séjours ont été vendus en 2019 sur un total de 324 
demandes de devis, soit un taux de concrétisation de 15%. 
Le panier moyen est en hausse pour s’établir à 673 € par séjour 
(contre 490 € en 2018).
Au-delà des résultats de ventes, l’action du CRC contribue 
fortement à alimenter les différentes bases de données clients 
et prospects du CRT, et permet ainsi d’optimiser la Gestion de la 
Relation Clients pour l’ensemble de la structure.

ACTIONS MISES EN PLACE EN 2019 :
• E-letters annuelles pour la région Bourgogne-Franche-Comté et 
pour la marque Montagnes du Jura ;
• Diffusion de bons plans hébergements et séjours sur une page 
dédiée du site web grand public : http://www.franche-comte.
org/Hebergement-et-sejours/Bons-plans

GESTION DES DOCUMENTATIONS :
Le CRT est doté d’un logiciel (Ex and Co) qui permet la gestion 
des différents documents édités (Bourgogne-Franche-Comté, 
Designed by Bourgogne et Montagnes du Jura) et des stocks, les 
livraisons sur les salons et les opérations de communication et 
l’approvisionnement des Offices de tourisme et des partenaires.

1.332 DEMANDES  
DE DOCUMENTATION TOUTES 
MARQUES ET FILIÈRES 
CONFONDUES

324 
DEMANDES DE SÉJOURS 
DONT 47 VENDUS 

15% DE TAUX 
DE CONCRÉTISATION 

673 €  
PANIER MOYEN

90 SÉJOURS 
TOUT COMPRIS REPERTORIÉS 
(FR / ALL / GB / NL) 

Le Centre Régional de Contacts (CRC) a pour mission d'informer et conseiller les 
clientèles françaises et étrangères par téléphone et e-mail : informations et envois de 

documentation adaptée à la demande, conseils personnalisés à la clientèle, 
incitation à la concrétisation de l’achat lors des différents contacts et

traitement des réservations (suivi, relance, etc).
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ZOOM SUR DES ACTIONS 
QUI VONT SE POURSUIVRE

SALON DES LIEUX DE TOURNAGE
à Paris, les 21 et 22 janvier 

Dans la cadre de sa convention avec le Bureau d'accueil des tournages de Bourgogne-Franche-Comté, le CRT soutient la 
participation du bureau au SALON DES LIEUX DE TOURNAGES. 

> 1,5 jours de rencontres professionnelles et de promotion de la région Bourgogne-
Franche-Comté comme « Terre de cinéma ».

À SUIVRE EN 2020

« BIENVENUE EN FRANCE » 
à Paris, le 26 novembre 

Bourgogne-Franche-Comté Tourisme, partenaire de Destination Régions, 
s’est associé, pour la 3ème année consécutive, à huit autres régions de 
France et à l’association « Bienvenue en France » pour l’organisation d’un 
cocktail dans les salons du Quai d’Orsay le 26 novembre. Il s’agissait, à cette 
occasion, de valoriser l’échelon régional et les destinations auprès du corps 
diplomatique basé à Paris (environ 500 personnes), en présence du Ministre 
des affaires étrangères.
Chaque région disposait d’un buffet pour présenter ses produits et 
spécialités, ainsi que d’un espace pour promouvoir la destination. 
Bourgogne-France-Comté Tourisme a pris l’attache du GPPR (Gastronomie 
et Promotion des Produits Régionaux) pour la mise en avant de nos produits 
et savoir-faire gastronomiques.
Les convives ont donc pu découvrir et déguster nos subtils accords vins et 
fromages avec le MOF fromager Marc Janin.

SRDTL CHANTIER n° 1 // 2 // 3 // 6 // 19 // 
20 // 22 // 23 // 24 // 25 // 27 // 28

 

 

20  ANS D’ E  XPÉRIENCE AU  S  ERVICE DES  T OURNAGES,  ILS NOUS ONT FAIT CONFIANCE.. . 

 
  

• « Brulez Molière » / Jacques Malaterre 
• La révolte des innocents / Philippe Niang 

• Jusqu’à la garde /  Xavier Legrand 
• Chacun sa vie et son intime conviction / Claude Lelouch 

• La folle histoire de Max et Léon / Jonathan Barré 
• Ce qui nous lie /  Cédric Klapisch 

• Rosalie Blum /  Julien Rappeneau 
• Premiers crus /  Jérôme Le Maire 

• Comme un avion /  Bruno Podalydès 
• Microbe et Gasoil /  Michel Gondry 

• Mon amie Victoria /  Jean-Paul Civeyrac 
• Gaby Baby Doll /  Sophie Letourneur 

• Tonnerre / Guillaume Brac 
• La pièce manquante /  Nicolas Birkenstock 

• Quelques heures de printemps / Stéphane Brizé 

• Ab Irato /  
Dominique Boccarossa 
• Je suis un no man’s land / Thierry Jousse 

• Le jour de la grenouille / Béatrice Pollet 
• Mon pote / Marc Esposito 
• Voir la mer / Patrice Leconte 
• Molière / Laurent Tirard 
• Le Dernier des fous /  Laurent Achard 

• La Reine et le Cardinal /  Marc Rivière 
• Sang froid / Sylvie Verheyde 
• The Vintner’s Luck / Niki Caro 
• La famille Wolberg /  Axelle Roppert 

• La ligne blanche /  Olivier Torrès 
• La commanderie /  Didier Lepêcheur 

• Sois-sage / Juliette Garcias 
• Les amants de l’ombre / Philippe Niang 

• La Marquise des ombres / Edouard Niermens 
• L’Orpheline avec en plus un bras en moins / Jacques Richard  

• Enterrement de vie de jeune fille / Déborah Saïag 
• Comme une image /  Agnès Jaoui 

• Le mystère de la chambre jaune / Bruno Podalydès 
• Bon voyage /  Jean Paul Rappeneau 

• Un homme, un vrai /  Jean Marie et Arnaud Larrieu 
• Adieu pays / Philippe Ramos 
• Peau d’ange / Vincent Perez 
• Laissez passer /  Bertrand Tavernier 

• Trois-huit / Philippe le Guay 
• Chocolat / Lasse Hallström 
• Le Petit Poucet /  Olivier Dahan 

• Mischka /  
Jean François Stevenin 
• Les chaînes TF1 « Une femme d’honneur », « Une famille formidable », « Profilage » France 2 « Nicolas Le Floch » France 3 « Le sang de la vigne », « Meurtres en Bourgogne » - France 4 « Hero Corp » … 

Liste non exhaustive
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B U R E A U 
D ’ A C C U E I L 
D E S  T O U R N A G E S B O U R G O G N E

F R A N C H E - C O M T É

UN PEU D’H ISTOIRE…
1998 
• Création de la Commission du Film de Bourgogne à Avallon (89) Depuis 2016 

• La Commission du Film de Bourgogne devient le Bureau d’Accueil des 
Tournages de Bourgogne-Franche-Comté. 
• Son territoire et ses missions se sont agrandis à l’ensemble de cette 
nouvelle grande région. 

• Son travail de repérage, de valorisation de nouveaux décors et des 
professionnels du secteur s’étend aujourd’hui sur 8 départements. 
En tant que membre du réseau Film France, le Bureau d’Accueil des 
Tournages bénéficie d’outils performants et du rayonnement de ce 
réseau tant au national, qu’à l’international. 
• En région, la filière cinéma et audiovisuelle possède un riche maillage 
associatif et institutionnel. Le Bureau d’Accueil des Tournages de Bourgogne-Franche-Comté 
travaille en étroite collaboration avec l’ensemble des acteurs afin 
de faciliter les rencontres entre professionnels, de développer des 
formations ciblées, de mettre en place des évènements liés au cinéma 
et à l’audiovisuel. 

• Avec ses homologues du tourisme, le Bureau d’Accueil des Tournages 
s’investit également dans les projets ciné-touristiques.
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20  ANS D’ E  XPÉRIENCE AU  S  ERVICE 
DES  T OURNAGES,  
ILS NOUS ONT FAIT CONFIANCE.. . 

 
  

• « Brulez Molière » / Jacques 
Malaterre 

• La révolte des innocents / 
Philippe Niang 

• Jusqu’à la garde /  
Xavier Legrand 

• Chacun sa vie et son intime 
conviction / Claude Lelouch 

• La folle histoire de Max et 
Léon / Jonathan Barré 

• Ce qui nous lie /  
Cédric Klapisch 

• Rosalie Blum /  
Julien Rappeneau 

• Premiers crus /  
Jérôme Le Maire 

• Comme un avion /  
Bruno Podalydès 

• Microbe et Gasoil /  
Michel Gondry 

• Mon amie Victoria /  
Jean-Paul Civeyrac 

• Gaby Baby Doll /  
Sophie Letourneur 

• Tonnerre / Guillaume Brac 

• La pièce manquante /  
Nicolas Birkenstock 

• Quelques heures de 
printemps / Stéphane Brizé 

• Ab Irato /  
Dominique Boccarossa 

• Je suis un no man’s land / 
Thierry Jousse 

• Le jour de la grenouille / 
Béatrice Pollet 

• Mon pote / Marc Esposito 

• Voir la mer / Patrice Leconte 

• Molière / Laurent Tirard 

• Le Dernier des fous /  
Laurent Achard 

• La Reine et le Cardinal /  
Marc Rivière 

• Sang froid / Sylvie Verheyde 

• The Vintner’s Luck / Niki Caro 

• La famille Wolberg /  
Axelle Roppert 

• La ligne blanche /  
Olivier Torrès 

• La commanderie /  
Didier Lepêcheur 

• Sois-sage / Juliette Garcias 

• Les amants de l’ombre / 
Philippe Niang 

• La Marquise des ombres / 
Edouard Niermens 

• L’Orpheline avec en plus 
un bras en moins / Jacques 
Richard  

• Enterrement de vie de jeune 
fille / Déborah Saïag 

• Comme une image /  
Agnès Jaoui 

• Le mystère de la chambre 
jaune / Bruno Podalydès 

• Bon voyage /  
Jean Paul Rappeneau 

• Un homme, un vrai /  
Jean Marie et Arnaud Larrieu 

• Adieu pays / Philippe Ramos 

• Peau d’ange / Vincent Perez 

• Laissez passer /  
Bertrand Tavernier 

• Trois-huit / Philippe le Guay 

• Chocolat / Lasse Hallström 

• Le Petit Poucet /  
Olivier Dahan 

• Mischka /  
Jean François Stevenin 

• Les chaînes TF1 « Une 
femme d’honneur », « Une 
famille formidable », « 
Profilage » France 2 « Nicolas 
Le Floch » France 3 « Le sang 
de la vigne », « Meurtres en 
Bourgogne » - France 4 « Hero 
Corp » … 

Liste non exhaustive

2 0 1 8  -  2 0 1 9

A C C U E I L 
E T  A C C O M P A G N E M E N T 

D E S  P R O J E T S 
D E  T O U R N A G E 

S U R  L E  T E R R I T O I R E

P R O M O T I O N 
D U  T E R R I T O I R E , 

D E S 
C O M P É T E N C E S 

E T  D E S 
R E S S O U R C E S 

L O C A L E S

B U R E A U  D ’ A C C U E I L 

D E S  T O U R N A G E S 

B O U R G O G N E

F R A N C H E - C O M T É

 

B U R E A U 

D ’ A C C U E I L 

D E S  T O U R N A G E S 

B O U R G O G N E

F R A N C H E - C O M T É

UN PEU D’H ISTOIRE…

1998 
• Création de la Commission du Film de Bourgogne à Avallon (89) 

Depuis 2016 
• La Commission du Film de Bourgogne devient le Bureau d’Accueil des 
Tournages de Bourgogne-Franche-Comté. 

• Son territoire et ses missions se sont agrandis à l’ensemble de cette 
nouvelle grande région. 

• Son travail de repérage, de valorisation de nouveaux décors et des 
professionnels du secteur s’étend aujourd’hui sur 8 départements. 
En tant que membre du réseau Film France, le Bureau d’Accueil des 
Tournages bénéficie d’outils performants et du rayonnement de ce 
réseau tant au national, qu’à l’international. 

• En région, la filière cinéma et audiovisuelle possède un riche maillage 
associatif et institutionnel. 
Le Bureau d’Accueil des Tournages de Bourgogne-Franche-Comté 
travaille en étroite collaboration avec l’ensemble des acteurs afin 
de faciliter les rencontres entre professionnels, de développer des 
formations ciblées, de mettre en place des évènements liés au cinéma 
et à l’audiovisuel. 

• Avec ses homologues du tourisme, le Bureau d’Accueil des Tournages 
s’investit également dans les projets ciné-touristiques.

 

 

B U R E A U 

D ’ A C C U E I L 

D E S  T O U R N A G E S 

B O U R G O G N E

F R A N C H E - C O M T É

B U R E A U  D ’ A C C U E I L 
D E S  T O U R N A G E S 
B O U R G O G N E - F R A N C H E - C O M T É 

N O U S  É C R I R E  : 
B P  9 1  -  8 9 2 0 3  A V A L L O N  C E D E X 

N O U S  R E N C O N T R E R  : 
À  A V A L L O N ,  D I J O N 
O U  P A R T O U T 
D A N S  L A  R É G I O N , 
S U R  R E N D E Z - V O U S . 

T É L  :  0 3  8 6  3 4  4 7  6 0 
C O U R R I E L  :   C O N T A C T @ F I L M B F C . C O M 
W W W . F I L M B O U R G O G N E F R A N C H E C O M T E . C O M 
R E T R O U V E Z - N O U S  S U R  
F A C E B O O K  E T  I N S T A G R A M 

Préfecture de région
Préfecture
Sous-préfecture

Gares TGV 
Autoroutes 
Rivières 
Montagnes 

Frontière Franco-Suisse 

Besançon-Viotte

Frasne

Mouchard

Dole-Ville

Belfort-

Lons-le-Saunier

Chalon-sur-Saône

Mâcon-Ville

Le Creusot-TGV
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Montbard

Montbéliard-
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FANTASTIC PICNIC
en Bourgogne-Franche-Comté, les 14 et 15 septembre

En 2019, le Fantastic Picnic devenu grand-régional s’est exporté dans les 8 
départements de la région.
La 9ème édition des Fantastic Picnic, qui s’est tenue le week-end des 14 et 15 
septembre, a proposé plus de 70 lieux de rendez-vous gourmands entre le 
samedi midi et le dimanche soir. Le Comité Gastronomie & Promotion des 
Produits Régionaux Bourgogne-Franche-Comté, partenaire de l’événement, a 
également proposé plusieurs animations gastronomiques à cette occasion.
> 56 organisateurs au final dont 25 nouveaux organisateurs se sont prêtés 
au jeu.
 
Pour assurer tout le succès mérité à toutes ces initiatives, les actions de 
communication se sont concentrées auprès des habitants de la région 
prioritairement avec un plan de communication mis en place par Bourgogne-
Franche-Comté Tourisme :
• Affichage print dans les gares de la région (142 faces d’affichage, 1 m² et 
2  m²) du 2 au 15 septembre, 
• Diffusion (50 passages) d’un spot de 20 secondes sur France 3 Bourgogne-
Franche-Comté du 7 au 13 septembre,
• Campagne pré-roll replay avec diffusion du spot FPN non skippable mais 
cliquable vers la page web FPN du 26 août au 13 septembre sur France TV - 
multi-écrans : desktop, mobile, tablette et IPTV (tv via les box) - et sur l’appli 
France TV en géolocalisation sur la zone Bourgogne-Franche-Comté (100.000 
impressions garanties),
• Display sur www.meteofrance.com en géolocalisation sur la zone Bourgogne-
Franche-Comté du 26 août au 13 septembre (150.000 impressions minimum 
garanties).
 
A ces actions massives se sont ajoutées :
• la présence sur les réseaux sociaux, 
• l’envoi d’une newsletter dédiée et de communiqués de presse.  
• les outils de communication habituels (affiche, logo, éco cup) ont été complétés 
par une nouveauté : de petits autocollants distribués aux participants pour les 
inciter à communiquer eux aussi sur les réseaux sociaux.

#FantasticPicnic2019

   LES ACTIONS TRANSVERSALES                             

56
PARTENAIRES 
ORGANISATEURS

70 
RENDEZ-VOUS 
GOURMANDS

À SUIVRE EN 2020 :
dates : 12 et 13 septembre 

ZOOM SUR DES ACTIONS 
QUI VONT SE POURSUIVRE

GARE DE DIJON
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À SUIVRE EN 2020

LES MERVEILLES DE BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ 

L’année 2019 a été marquée par le lancement de la « Saison 2 » des « Merveilles de Bourgogne-Franche-Comté » avec la 
mise en avant de 30 nouvelles notions. Elles sont venues enrichir le parcours, autour de différentes thématiques comme la 
gastronomie, l’histoire ou encore les légendes de la région. Des améliorations techniques et ergonomiques ont été apportées 
afin de rendre l’expérience utilisateur encore plus agréable et ludique.

Quelques statistiques depuis le lancement de la plateforme (nov. 2018 à février 2020) :
• 43.015 visiteurs (personnes qui se sont rendues sur la page du parcours),
• Près de 7.000 parcours initialisés (jours et heures inscriptions renseignées),
• Taux d’avancement moyen dans le parcours : 61%,
• 30 minutes passées en moyenne sur le parcours par les utilisateurs inscrits,
• 83% de réussite au quiz.

Un plan de communication déployé pour faire connaitre la plateforme et/ou faire découvrir la saison 2 :
• Campagne TV : du 9 au 22 décembre, diffusion de 50 spots de 20 secondes sur France 3 Bourgogne, 50 spots de 20 secondes 
sur France 3 Franche-Comté et un relais digital sur le portail internet de France 3 Bourgogne-Franche-Comté.
• Campagnes de display : du 17 au 26 décembre sur www.lebienpubic.com et www.estrepublicain.com, 330.000  impressions 
garanties sur chaque site / en géolocalisation sur la zone BFC sur les rubriques culture de www.lemonde.fr, www.
courrierinternational.com, www.huffingtonpost.fr, www.nouvelobs.com - 242.900 impressions délivrées du 18 décembre 2019 
au 8 janvier 2020. 
• Relais dans la presse dans Le Journal du Palais / Spécial Tourisme de Loisirs en 
juillet, Bing Bang Magazine automne, Femme Actuelle Senior et Ça M’intéresse.
• Sponsorisation Facebook.
• Newsletters auprès de la communauté Artips (600.000 lecteurs abonnés).

Rendez-vous donc sur :  bourgognefranchecomte.artips.fr

EN PARTENARIAT AVEC LE CONSEIL RÉGIONAL

• SALON INTERNATIONAL DE L’AGRICULTURE À PARIS DU 23 FÉVRIER AU 
3 MARS :
Mise à disposition de cartes touristique sur le stand de la région Bourgogne-Franche-Comté, 
pendant tout le salon, à l’attention du grand public, et pendant 2 temps forts : la journée 
d’inauguration avec présence des Elus de Bourgogne-Franche-Comté, et la soirée gourmande 
organisée par le GPPR (Gastronomie et Promotion des Produits Régionaux) à l’attention de la 
presse.

• CONFÉRENCE RÉGIONALE DU TOURISME À MÂCON LE 6 JUIN :
Chaque année, le CRT est aux côtés du Conseil régional, via la Direction du tourisme, pour 
organiser une journée de rencontre pour tous les acteurs du territoire autour de conférences et d’ateliers. Le thème de cette 
édition était “comment réussir le tourisme itinérant dans notre région” et a rassemblé environ 300 professsionnels.

• CRÉATION DU PASS DÉCOUVERTE BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ (CHANTIER 33 DU SRDTL) :
Le Conseil régional a confié au CRT le projet du « Pass Découverte ». Ce Pass s’appuiera sur un panel de lieux de visite ouverts la 
majeure partie de l’année, notamment des « Essentiels de Bourgogne-Franche-Comté », et sur des offres des Offices de tourismes 
(visites thématiques, location d’audioguides ou de tablettes,…), complétés par une large gamme d’offres de découvertes 
gustatives et de loisirs. Il sera disponible en trois formules (3 jours, 7 jours et annuel), chacune avec une version pour adultes et 
une pour enfants. Une variante du pass annuel deviendra le nouveau Pass pro, qui fait ainsi sa révolution numérique. 



LE DÉVELOPPEMENT :
DES MISSIONS DÉLÉGUÉES 
PAR LE CONSEIL RÉGIONAL

96

Il s’agit de mettre en place des outils et services pour 
créer, adapter et qualifier l’offre touristique : observer, 
analyser, accompagner, labelliser et former.

Les missions de la direction développement sont :
- L’Observation
- L’accompagnement des porteurs de projets
- L’animation de la Délégation Atout France
- La formation
- La labellisation « Villes et Villages Fleuris »
- Le déploiement et l’animation de la marque Qualité 
TourismeTM

- Animation de la marque Tourisme & Handicap
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CHÂTENOY-LE-ROYAL : 
COMMUNE 4 FLEURS 

AU LABEL VILLES ET VILLAGES FLEURIS

FORMATION AUX AUDITS QUALITÉ TOURISME À L'HUILERIE DE GERMIGNEY

DIAGNOSTIC SUR LES ENJEUX DE DÉVELOPPEMENT 
TOURISTIQUE DU CHÂTEAU DE CHÂTEAUNEUF-EN-
AUXOIS

MAISON DE LA VACHE QUI RIT LABELLISÉE 
QUALITÉ TOURISME DANS LA CATÉGORIE 
LIEU DE VISITE ET TOURISME & HANDICAP.
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L’OBSERVATOIRE RÉGIONAL
DU TOURISME (ORT)

Les objectifs de l'Observatoire sont d'améliorer la connaissance du phénomène touristique en Bourgogne-
Franche-Comté et de contribuer à la mise en place des stratégies et à leur évaluation.

PRINCIPALES ÉTUDES 
ET ENQUÊTES 

SUIVI DE L’OFFRE TOURISTIQUE
  

- Gestion des fichiers spécifiques à l’observatoire et destinés 
à des fins statistiques, notamment les fichiers hébergements.

- Suivi de la possession de résidences secondaires par des 
étrangers en Bourgogne-Franche-Comté, qui permet de 
connaître les nationalités les plus implantées dans chacun des 
départements de notre région.

SUIVI DE LA FRÉQUENTATION 
TOURISTIQUE 

 

• SUIVI DE LA FRÉQUENTATION FRANÇAISE :
Suivi des déplacements touristiques des Français (SDT) - Etude 
souscrite auprès de TNS SOFRES, qui permet de connaître les 
volumes de clientèles en Bourgogne-Franche-Comté, aussi bien 
en hébergement marchand qu’en hébergement non marchand, 
mais aussi le profil des individus, les caractéristiques des séjours, 
et les parts de marché de notre région sur le plan national.

• SUIVI DE LA FRÉQUENTATION DES HÉBERGEMENTS :

- Hôtellerie : enquête mensuelle nationale de l'INSEE. Le CRT 
a signé une convention d’extension de cette enquête afin 
d’interroger un nombre plus important d’établissements. Au total, 
plus de 700 hôtels sont interrogés chaque mois en Bourgogne-
Franche-Comté.  

- Hôtellerie de plein air : enquête mensuelle saisonnière 
de l’INSEE d'avril à septembre auprès de l’ensemble des 
établissements de la région.

- Meublés de tourisme : enquête réalisée auprès des différentes 
centrales départementales qui commercialisent des meublés 
de tourisme, en particulier les Gîtes de France et Clévacances.

- Hébergements collectifs : enquête nationale de l’INSEE.

• SUIVI DE LA FRÉQUENTATION DES ACTIVITÉS 
TOURISTIQUES :
Certaines activités touristiques font l’objet de tableaux de bord 
de fréquentation. Il s’agit notamment de : festivals et évène-
mentiel, lieux de visite, OT/SI, ski de descente, ski de fond, 
thermalisme, fluvial, comptage vélo, etc.

• DONNÉES DE TÉLÉPHONIE ORANGE FLUX VISION 
TOURISME :
Souscription et travail d’analyse sur les données de téléphonie 
mobile de l’opérateur Orange, qui a donné lieu à une publication 
au sein des chiffres clés édition 2019.

CONJONCTURE TOURISTIQUE
 

• 6 sondages d’opinion (fin des vacances de Noël, début des 
vacances d’hiver, fin des vacances d’hiver, mi-juin, fin août, 
début octobre) auprès d’un échantillon de 2.500 prestataires en 
hiver sur les Montagnes du Jura et 10.500 prestataires en été 
sur le territoire Bourgogne-Franche-Comté.
Objectif : connaître les tendances de fréquentation très 
rapidement à la fin d’une période (J+7) afin d’informer les 
professionnels sur la situation touristique de la région, d’occuper 
le terrain médiatique et de pouvoir répondre aux sollicitations 
diverses exprimées par la presse, les élus, le ministère du 
tourisme, etc.
• Deux conférences de presse ont été organisées à la fin du mois 
d’août (Besançon et Dijon) et ont réuni les principaux supports 
presse régionaux (France3, France Bleu, l’Est républicain, etc).
• Suivi par l'Observatoire des travaux menés par Ski France 
et Atout France en termes d’Observatoire des Stations de 
Montagne (OSM), en représentant Montagnes du Jura : 
organisation, mise en place, définition des questionnaires, 
relecture, communication, etc.

10.500 professionnels interrogés 
sur leur activité touristique
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OBSERVATOIRE E-TOUR 
 

Extension du dispositif observatoire e-tour à la partie franc-
comtoise de la région. A fin 2019, plus de 3.300 questionnaires 
remplis pour la campagne 2019 (avril 2019 à mars 2020). Ces 
résultats permettront d’alimenter les fiches marchés et les 
fiches filières.

SUIVI DES TRAVAUX NATIONAUX  
 

Participation aux travaux de la Commission Observation de 
destination Régions, en compagnie des autres observatoire 
régionaux de tourisme.
Participation au groupe de travail national sur les méthodologies 
des enquêtes de fréquentation des hébergements réalisées 
par l’INSEE, sur l’emploi et les retombées économiques du 
tourisme.

ETUDES DIVERSES   
 

• OBSERVATOIRE DU TOURISME FLUVIAL :
Suivi des passages aux écluses ; interrogation des prestataires 
en collaboration avec VNF ; rédaction d’un bilan spécifique sur 
le tourisme fluvial pour les résultats de l’année 2018.

• OBSERVATOIRE DU TOURISME D’AFFAIRES : 
Interrogation mensuelle des prestataires adhérents au collectif 
« Bourgogne-Franche-Comté Séminaires & Events ». Rédaction 
d’un bilan annuel et d’un baromètre de saison et envoi aux 
prestataires.

• ETUDE DE NOTORIÉTÉ ET D’IMAGE TOURISTIQUE : 
Lancement fin 2019 d’une étude d’image et de notoriété 
touristique sur la Bourgogne-Franche-Comté et sur les 
Destinations Bourgogne et Montagnes du Jura. Les résultats 
sont attendus pour la fin du 1er trimestre 2020.

DESTINATIONS MONTAGNES DU 
JURA ET BOURGOGNE 

 
Dans le cadre des contrats de destination Montagnes du Jura et 
Bourgogne, poursuite de l’observation touristique à ces échelles 
de territoires, intégrant des données de fréquentation (héberge-
ments, activités), de retombées économiques (emploi-richesse 
dégagée), d’image, de notoriété et de profil de clientèle.

OUTILS
 

Développement d’un entrepôt de données avec la société Visit 
Data. Les données issues des enquêtes INSEE et d'Orange Flux 
Vision Tourisme sont remontées dans cet entrepôt de données 

Productions de l’ORT et diffusion des informations 
à retrouver sur : 
observatoire.bourgognefranchecomte.com

DES PAGES INTERNET DÉDIÉES : 
observatoire.bourgognefranchecomte.com

près de 3.300 visiteurs 
15.000 PAGES VUES

et permettent la création de tableaux de bord automatisés, à vo-
cation interne dans un premier temps, puis sur les pages internet 
de l’Observatoire.

PARTENARIATS
 

Le CRT a signé des conventions de partenariat avec Destination 
Saône-et-Loire, Jura Tourisme, Destination 70 et Belfort Tou-
risme afin de réaliser pour leur compte des bilans annuels, des 
chiffres clés et des notes de conjoncture touristique (publica-
tions électroniques, sous réserve de disponibilité et de fiabilité 
des données).
Par ailleurs, le CRT commande en 2019 les données issues de 
Orange flux vision tourisme pour 5 départements de la région : 
Côte-d’Or, Doubs, Jura, Nièvre, Yonne.
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L'ACCOMPAGNEMENT 
DES PORTEURS DE PROJETS

Jusqu’en fin septembre 2019, le CRT accompagnait les porteurs de projets publics et privés pour examiner 
et (ou) définir plus précisément leurs projets. Il proposait alors une expertise juridique et financière, 
des conseils en positionnement stratégique et marketing, de l’assistance à la définition de cahiers 

des charges pour des études d’opportunité et de faisabilité. 

OBJECTIFS
 

L’objectif est de favoriser le développement des hébergements 
touristiques (création, rénovation, mise aux normes, montée en 
gamme) et d’autres projets (musées, bases de loisirs, équipe-
ments sur des itinéraires…). Avec le départ d’Olivier VUILLIER, 
chargé de développement en charge de cette mission, ce ser-
vice d’accompagnement a alors été transféré à la Direction du 
Tourisme du Conseil régional de Bourgogne-Franche-Comté.

OUTILS À DISPOSITION
 

- Règlements d’intervention du Conseil régional.
- Observatoire Régional du Tourisme.
- Atout France.
- Bureaux d’étude.

SUIVI DES STRUCTURES
 

En 2019, de nombreux établissements touristiques ont été ac-
compagnés :
- 32 hôtels / 3 restaurants (mise aux normes, développement, 
montée en gamme, création) ;
- 8 campings et aires de camping-cars / PRL (adaptation des 
équipements, installation de locatifs, création) ;
- 7 centres et villages de vacances (rénovation 
d’équipements, mise aux normes, développement) ;
- 21 hébergements de groupe ;
- 7 collectivités locales ;
- 3 hébergements insolites ; 
- 11 meublés ou chambres d’hôtes ; 
- 14 sites culturels (musées, expositions permanentes, 
visite d’entreprise) ;
- 4 commerces ;
- 5 activités sportives de loisirs ;
- 2 autres activités (séminaire).

POINT SUR LE NOMBRE TOTAL
D'ÉTABLISSEMENTS CLASSÉS :

575 HÔTELS 	           

182 CAMPINGS

32 HÉBERGEMENTS COLLECTIFS 
(CENTRES ET VILLAGES DE VACANCES, 
RÉSIDENCES DE TOURISME)

110 PORTEURS DE PROJETS

et 7COLLECTIVITÉS 
ONT ÉTÉ ACCOMPAGNÉS EN 2019
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LA DÉLÉGATION ATOUT FRANCE
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ

Parce que la concurrence s’intensifie entre destinations touristiques et oblige à l’innovation, 
le CRT doit contribuer à faire évoluer l’offre touristique régionale et se mobiliser donc, via la délégation 
Atout France Bourgogne-Franche-Comté pour faire reconnaitre le tourisme comme branche dynamique 

de l’économie régionale et renforcer la compétitivité des entreprises touristiques. Et enfin, de faire 
émerger de nouvelles activités ou de nouveaux services et également en vue d’attirer 

de nouveaux investisseurs en Bourgogne-Franche-Comté.

OUTILS ET LEVIERS
  

• Conduite d’études régionales définies avec le Conseil régional 
en fonction des chantiers du SRDTL ; 
• Accompagnement, en partenariat avec les ADT qui le 
souhaitent, des porteurs de projets privés ou publics et 
des territoires par des travaux visant à qualifier le potentiel 
touristique ou à l’accroître (préconisations marketing…) ;
• Participation à de nouvelles études nationales (qui sont 
proposées par Atout France, notamment dans le cadre des 
contrats de destination).

• ASSISTANCE TECHNIQUE :
- Réalisation d’un diagnostic sur le Château de Châteauneu-
en-Auxois afin de mettre en avant les enjeux de développement 
touristique.
- Travail sur le potentiel de mise en tourisme de la carrière de 
Chassagne-Montrachet.
- Les Instantanés du tourisme, à la rencontre des territoires. 
Ces rencontres se sont passées sur 5 journées, avec les élus de 
la commune, de l’intercommunalité et des représentants des 
offices de tourisme d’un territoire identifié (projet touristique, 
besoin de mettre en place une gouvernance, une stratégie) pour 
un diagnostic de territoire avec les points forts et les points à 
travailler. Des ateliers étaient animés par Atout France pour 
sensibiliser élus et techniciens des EPCI et office de tourisme 
à l’échelle d’un département, sur les conditions de réussite du 
développement touristique (chiffres-clés du tourisme, offre, 
attractivité, montage de projets).

• CONDUITE D’ÉTUDES :
RESTITUTION DES ÉTUDES : 
- Etude sur le Revenue Management de Destination menée 
par le cabinet C&L Associé.
- Analyses CtoC (Consumer to Consumer) de l’offre de 
la région : nombre d’offres, taux d’occupation, capacités 
moyennes, nombre de réservations, revenus, revenus moyens 
par espace rural et ville.

Le CRT et Atout France signent annuellement une 
convention d’assistance technique, ayant pour objet 
de définir les conditions et les modalités selon 
lesquelles Atout France mobilisera son expertise 
afin d’accompagner le CRT dans ses missions 
d’ingénierie.

- Monitoring sur les marchés Chine et France pour mesurer 
la portée de la région sur les forums, blogs, le conversationnel 
(+ ou -), les réactions aux communications, l’identification des 
thématiques dominantes pour chacun de ces marchés et des 
informations sociodémographiques.

LE DISPOSITIF FRANCE TOURISME INGÉNIERIE : 
Val de Consolation : intervention d’Atout France afin d’iden-
tifier un développement cohérent et pertinent du site à partir 
de l’analyse approfondie de sites comparables.

A la rencontre des territoires 
avec les Instantanés du tourisme.
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LA FORMATION
Le CRT et la Région ont signé une convention cadre qui précise la mission de co-animation du programme 
régional de formation des professionnels : « Booster Tourisme ». Les missions du CRT étaient d'identifier les 
besoins de formation des acteurs touristiques et porteurs de projets, de proposer de nouveaux formats de 

formation innovants et de co-animer, promouvoir et diffuser l’offre formation. 
Or, fin septembre 2018, l’Etat a engagé une réforme de la formation professionnelle : « Loi pour la liberté de 

choisir son avenir professionnel », modifiant significativement le paysage de la formation.

L’organisation de l’offre « Booster Tourisme » sous forme 
de groupement de commandes avec la Région et les OPCA 
est alors devenue caduque, du fait de la suppression de ces 
derniers, remplacés par des OPCO.
Un certain nombre de formations ont cependant pu être 
programmées en début d’année 2019 sur un reliquat financier 
de 2018. Le programme 2019 n’a malheureusement pas 
pu voir le jour sur la fin de l’année, la nouvelle convention 
cadre n’ayant pas encore été reconduite avec les nouveaux 
partenaires.

PROGRAMME RÉGIONAL 
DE FORMATION

  
Seules 5 formations ont pu être programmées au premier 
trimestre 2019 :
• Connaitre et maitriser sa e-réputation.
• Stratégie de communication sur les réseaux sociaux.
• Storytelling pour vendre son territoire.
• Anglais touristique.
• MOOC (Massive Open Online Course), marketing touristique 
(formation en ligne). Composée de 3 grandes parties, elle 
présente l’offre touristique régionale, les différentes clientèles 
de la région (fiches marchés) et les techniques de Gestion de 
la clientèle (GRC) : accueil, é-réputation, fidélisation…
 

PROMOTION DE L’OFFRE 
DE FORMATION 

  
Le CRT co-anime un site web dédié : 
www.boostertourisme.com
ainsi qu’une page Facebook comptant 220 fans :
www.facebook.com/boostertourisme/
Les fans de Facebook peuvent suivre l’agenda des formations 
proposées par Booster Tourisme et une veille sur la formation 
et les nouveaux usages des touristes. 
Un page dédiée LinkedIn présente également le programme 
ainsi que l’actualité de la formation professionnelle en région 
et en France en général (réformes, innovations, ouverture de 
sessions de formation…).

 
UN SITE INTERNET DÉDIÉ :  
www.boostertourisme.com 

A noter : le CRT est agréé « Organisme de formation 
continue ». Il respecte les critères qualité de l’Etat et est inscrit 
au Data Dock. Il organise à ce titre des stages de formation 
comme par exemple chaque année une session ouverte aux 
partenaires départementaux du Dispositif (CCI et CDT / ADT) 
pour les former à réaliser des audits d’accompagnement 
Qualité Tourisme. La journée se décompose en 2 parties : 
une théorique, avec l’étude des référentiels et l’utilisation de 
la plateforme de saisie des audits, et une partie pratique sur 
site.
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LE LABEL 
« VILLES ET VILLAGES FLEURIS »

Le CRT assure la mission déléguée du Conseil régional du label «  Villes et Villages Fleuris », label qui vise à 
récompenser les communes qui oeuvrent à la création d’un cadre de vie favorable à l’accueil et au bien-être 

des touristes et des habitants. Les objectifs du CRT sont d'accompagner, à travers une démarche qualitative, les 
communes et d'amplifier la fusion des équipes Bourgogne et Franche-Comté entreprise en 2018.

Le jury régional est composé d’élus et de professionnels ou 
personnalités qualifiées dans les domaines du tourisme, de 
l’horticulture, du paysage et de l’environnement. Son rôle n’est 
pas de sanctionner mais d’accompagner des communes 
motivées, souhaitant améliorer leur cadre de vie. 

Le jury régional, composé de 25 personnes, a rendu visite à 
47 communes sur toute la région entre le 18 juillet et le 1er 
août 2019 dont 18 en jury conjoint avec les départements. En 
effet, année après année, le partenariat avec les départements 
se renforce. Ces partenariats ont pour but de rationaliser les 
moyens mis en œuvre par chaque organisme, de faire des 
économies d’échelle en termes de budget et de charge de 
travail et de simplifier la procédure pour les communes.

Au-delà des promotions, les communes obtiennent soit le 
renouvellement de leur label, soit un report de décision, voire 
un déclassement. A noter que 4 écoles ont été récompensées 
au prix spécial des petits jardiniers.
Toutes les communes visitées reçoivent un compte-rendu 
détaillé de la visite. Ce document qui établit un véritable 
état des lieux du cadre de vie de la commune permet aux 
municipalités d’améliorer certaines réalisations et de préparer 
de nouveaux projets.
Organisée par le Conseil régional, la proclamation du palmarès 
s’est déroulée le 19 octobre 2019 à la Saline royale d’Arc-et-
Senans.

Outils à disposition :
- Une grille de notation fournie par le CNVVF (Conseil National 
des Villes et Villages Fleuris).

 
COMMUNES ACCÉDANT 
À LA 1ÈRE FLEUR :  

12 COMMUNES 

COMMUNES ACCÉDANT 
À UNE FLEUR 
SUPPLÉMENTAIRE : 

9 COMMUNES

360
    2

COMMUNES 		
LABELLISÉES

DÉPARTEMENTS 		
FLEURIS

16 COMMUNES

Palmarès
national

2019 
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LE DISPOSITIF QUALITÉ TOURISMETM 
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ

Le Comité Régional du Tourisme participe à l’amélioration de la qualité d’accueil et des services en déployant 
la marque Qualité Tourisme en Bourgogne-Franche-Comté. Cette démarche s’appuie sur les engagements 
de qualité du plan Qualité Tourisme national. Elle propose aux acteurs touristiques de la région des aides 

techniques et financières pour mettre en œuvre une démarche qualité au sein de leur structure. La marque 
Qualité Tourisme couvre la quasi-totalité de la chaine d’accueil touristique : hébergements, restauration, 

activités sportives et de loisirs, lieux de visite, commerces et offices de tourisme. La démarche Qualité Tourisme 
permet de contribuer à l’accroissement de la qualité, de l’attractivité et de la compétitivité de l’offre touristique.

• 6ÈME RENCONTRE QUALITÉ TOURISME  :
Pour la 6ème année consécutive, le CRT a organisé pour tous 
les professionnels du tourisme une journée conviviale de 
partage et d’échanges le 19 novembre 2019 à Dijon. Les 
temps forts de la matinée ont été :
- Le point sur la démarche Qualité Tourisme. 
- La présentation de l'étude sur « L’image et l’attractivité 
internationales de la France pour les 18-35 ans ».
- Une table ronde sur La Gastronomie et l’Œnotourisme : 
Filières phares du tourisme en Bourgogne-Franche-Comté
- La remise des plaques officielles aux 27 nouveaux labellisés 
« Qualité Tourisme Bourgogne-Franche-Comté ».
Une centaine de professionnels ont participé à la journée.

LE DISPOSITIF
  

• LABELLISATION DES PROFESSIONNELS EN 7 
ÉTAPES :

LES ACTIONS
  

• RÉALISATION D'UNE ÉTUDE DE SATISFACTION
Afin de toujours garantir un accueil et des prestations de 
qualité, lancement d'une étude en 2019 sur la satisfaction 
des clientèles touristiques en France. 
Les objectifs : 
- renforcer l’attractivité et la compétitivité de la destination 
France. 
- évaluer la satisfaction globale de la destination.
- dégager des pistes d’améliorations dans divers domaines 
(accueil, service, accessibilité, numérique, filière…).
- mesurer la valeur ajoutée de la marque Qualité Tourisme™.
La restitution publique est prévue dans le courant du 1er 
trimestre 2020.

278 
STRUCTURES 
LABELLISÉES 

27NOUVELLES 
LABELLISATIONS EN 2019

11 RENOUVELLEMENTS EN 2019 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing et communication de la marque Qualité Tourisme France 

• Réalisation d’une étude en 2019 sur l’accueil et la satisfaction des clientèles touristiques en France 

Objectif : Renforcer l’attractivité et la compétitivité de la destination France  

- Evaluer la satisfaction globale de la destination 

- Dégager des pistes d’améliorations dans divers domaines (accueil, service, accessibilité, numérique, filière…) 

- Mesurer la valeur ajoutée de la marque Qualité Tourisme™ 

La restitution publique est prévue dans le courant du 1er trimestre 2020 

 

• Nouveau site internet 

Un nouveau site internet Qualité Tourisme plus moderne est lancée 
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27 NOUVEAUX LABELLISÉS 
QUALITÉ TOURISME EN 2019

En Haute-Saône : 
Restaurant de la Tour Brasserie du Salon - Dampierre-
sur-Salon
Chambre d’Hôtes Le Clos Fleuri - Champagney
Hôtel Le Lion Vert - Luxeuil-les-Bains
Chambre d’Hôtes Maison Le Roux - Ormoy
Camping des Ballastières - Champagney
Commerce L’Atelier des Papilles - Montbozon
Chambre d’Hôtes Le Relais du Passe-heures - Cenans
Chambre d’Hôtes L’Espace - Bousseraucourt
Maison d’Hôtes du Parc - Ronchamp
Maison d’Hôtes APAVA - Montbozon
Chambre d’Hôtes Les Egrignes - Cult
En Côte-d'Or :
Hôtel Arts et Terroirs - Gevrey-Chambertin
Chambre d’Hôtes L’Hôte Antique - Pichanges
Restaurant Le Café du Nord - Arnay-le-Duc
Visite entreprise Veuve Ambal - Montagny-lès-Beaune
Pains d’épices Mulot et Petitjean - Beaune et Dijon
Dans le Jura : 
Hôtel-Restaurant L’Auberge de Chavannes - Courlans
Chambre d’Hôtes Le Relais de la Perle - Le Vernois
Restaurant Le Belvoye - Damparis
Camping de Boyse - Champagnole
La Maison Natale de Louis Pasteur - Dole
Camping de la Petite Montagne - Moirans-en-Montagne
La Maison Pasteur - Arbois
Dans le Doubs : 
Hôtel-Restaurant Le Tillau - Verrières-de-Joux
Hôtel Victor Hugo - Besançon
En Saône-et-Loire :
Hôtel A La Villa Boucicaut - Chalon-sur-Saône
Dans la Nièvre :
Office de Tourisme Bazois Loire Morvan

LES OUTILS ET RELAIS 
DE LA MARQUE

  
• NOUVEAU SITE INTERNET :
Un nouveau site internet trilingue (français/anglais/espagnol) 
de la marque d’Etat Qualité TourismeTM plus moderne a été 
lancé. Il regroupe le site pro et le site grand public pour plus 
de lisibilité sous une URL unique : 
> www.qualite-tourisme.gouv.fr

• DES SUPPORTS PAPIERS : 
Le CRT a réalisé et distribué 15.000 sacs kraft, 80.000 sets de 
table et 10.000 cartes touristiques à plus de 100 professionnels. 
Objectifs : promouvoir les labellisés, la marque et la région 
Bourgogne-Franche-Comté auprès du grand public (touristes 
et locaux).

COMMUNICATION ET PROMOTION 
  

• PARTENARIAT AVEC WONDERBOX :
Un coffret spécialement dédié à la marque intitulé « Tourisme 
en France - Sélection Qualité Tourisme » a été créé pour 2019.
> 251 établissements labellisés référencés dans le coffret.

• OPÉRATION FACEBOOK :
Mise en place d’un jeu sous la forme d’un formulaire pour 
mettre en avant les structures labellisées Qualité Tourisme 
en Bourgogne-Franche-Comté.
Résultats :
- Plus de 800.000 impressions publicitaires.
- Plus de 12.000 ouvertures du jeu.
Les participants au jeu ont visionné en moyenne 65% du 
format et 1.945 formulaires de contact ont été remplis, 
permettant d’enrichir la base de données du CRT.

• OPÉRATION « LE BON COIN » :
Lancement d’une campagne publicitaire du 20 juin au 18 
juillet sur le site internet Le Bon coin. Création de différentes 
bannières Qualité Tourisme en Bourgogne-Franche-Comté 
reprenant les principes graphiques du site de l'Etat en mettant 
en avant la rubrique vacances. Le but : inciter les visiteurs à 
cliquer sur la bannière et à retrouver l’ensemble des structures 
Qualité Tourisme en Bourgogne-Franche-Comté.

6

LEBONCOIN – MASTHEAD

Partenariat avec 
Wonderbox, un coffret dédié 
la marque Qualité Tourisme.  

Insertion de 
bannières sur le 
site leBonCoin.fr  

Résultats :
- 1.388 millions d’impressions au global délivrées en 4 
semaines sur la géolocalisation Bourgogne-Franche-Comté 
(nombre de fois où la bannière a été vue).
- Plus de 304.000 visiteurs touchés par la campagne et plus 
de 3.000 clics générés vers notre site :
www.qualitetourismebfc.com
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LE DISPOSITIF TOURISME & HANDICAP 
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTÉ

Pour donner suite à la fin de la mission tourisme des DIRECCTE, la DGE a passé un marché avec Tourismes et 
Territoires (T&T) avec la volonté de faire vivre la marque d'Etat Tourisme & Handicap. 

La mission confiée à Tourismes et Territoires (T&T) a pour but de constituer un réseau de référents sur les 
territoires à l’identique de la marque Qualité Tourisme.

En accord avec les représentants départementaux, Bourgogne-Franche-Comté Tourisme s'est positionné 
comme pilote au niveau régional. 

ORIENTATIONS DU DISPOSITIF
  

- Commission régionale, organisée et présidée par le CRT 
minimum deux fois par an.

- Evaluation par le technicien évaluateur au sein des 
organismes du tourisme et des membres du monde du 
handicap.

- Notification d’attribution de la marque par la DGE pour 
donner suite aux conclusions de la commission.

LES NOUVEAUX LABELLISES 
TOURISME & HANDICAP EN 2019 

 
En 2019, 3 nouveaux labellisés Tourisme & Handicap :
- Camping du Larmont à Pontarlier (visuel, moteur, mental et 
auditif).
- Musée des Beaux-Arts à Besançon (mental et auditif).
- Halte Moulin St Paul à Besançon (mental et auditif).

Et 4 renouvellements :
- Espace Bruno Mutin à Métabief (visuel, moteur, mental et 
auditif).
- Le Hameau du Fromage à Cléron (visuel, moteur et mental).
- Le  Détour à Buffard (visuel et mental).
- La Maison de la Vache qui Rit à Lons-le-Saunier(visuel, 
moteur, mental et auditif).

398  
STRUCTURES 
LABELLISÉES 
EN BOURGOGNE-
FRANCHE-COMTÉ

Le logo Tourisme et Handicap a pour 
objectif d’apporter une information fiable, 
descriptive et objective de l’accessibilité 
des sites et équipements touristiques 
en tenant compte de tous les types de 
handicaps.  
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GLOSSAIRE
  

Afterwork : 
« Après le travail ». Rencontre 
professionnelle proposée dans un cadre 
extra-professionnel.

Brand Content :  
Voir « contenu de marque ». Il désigne 
des contenus éditoriaux (vidéos, articles, 
forums, reportages…) permettant 
d’affirmer l’expertise d’une marque sur 
son univers, affirmer un positionnement, 
réaliser du storytelling, obtenir de la 
visibilité.

B to B (ou B2B) : 
Diminutif de « Business to Business », 
il regroupe toutes les techniques du 
commerce inter-entreprises. Les clients 
de l’entreprise sont des entreprises et 
non pas des consommateurs.

Canvas : 
Une annonce diffusée sur les réseaux 
sociaux sous forme d'expérience plein 
écran pour les appareils mobiles qui 
peut être utilisé avec tous les formats 
publicitaires : carrousel, image seule, 
vidéo seule, diaporama ou collection. 

CRGM : 
Comité Régional de Gestion de la 
Marque Qualité Tourisme. Il sert à valider 
officiellement l’attribution de la marque 
Qualité Tourisme.

Cluster « grappe » :
En marketing, il désigne un groupe 
d’individus, réseau structuré 
d’entreprises, institutions 
interconnectées dans un domaine 
particulier et qui allie compétition et 
coopération.

Corporate : 
La communication corporate 
regroupe l’ensemble des actions de 
communication qui visent à promouvoir 
l’image de l’entreprise ou d’une 
organisation vis à vis de ses clients et 
différents partenaires.

Cross média : 
Combinaison de différents supports de 
communication (web, relations presse, 
vidéo, publicité, web 2.0…) autour 
d’un concept global, pour améliorer la 
visibilité.

CtoC (Consumer to Consumer) : 
Le CtoC regroupe les activités 
"commerciales" réalisées entre 
consommateurs, notamment par le biais 
de la vente de produits d'occasion ou la 
location d'hébergement.

CVP (contre-valeur publicitaire) : 
Valorisation monétaire des retombées 
presse obtenues grâce à une action 
de sponsoring, une campagne 
événementielle ou une action de relations 
publiques.

Dispositif off-line : 
Il désigne l'ensemble des techniques 
marketing utilisées en dehors d'Internet 
(journaux, TV, radio…).

Dispositif on-line :  
Il désigne l'ensemble des techniques 
marketing utilisées sur Internet.

Destination Régions : 
Fédération Nationale des Comités 
régionaux de Tourisme.

DIRECCTE : 
Direction Régionale des Entreprises, de 
la Concurrence, de la Consommation, 
du Travail et de l’Emploi. Ils sont 
des organismes régionaux mis en 
place par l’Etat en vue de favoriser le 
développement des entreprises. 

Display : 
Dans le domaine du marketing digital, 
il désigne le marché et les formats 
publicitaires graphiques de type 
bannières et vidéos.

DOOH, Digital Out Of Home :
C'est une publicité extérieure numérique 
en français. Ce procédé permet aux 
marques d’exposer leurs produits 
de manière interactive. Peu importe 
que le DOOH apparaisse sur des 
panneaux d’affichages, à l’arrière d’un 
taxi, en vitrine ou bien au milieu d’une 
zone à forte influence. Il a le pouvoir 
d’intriguer, d’intéresser et d’engager 
les consommateurs vers la marque à 
l’origine de la campagne DOOH.

E-blast : 
C'est un message électronique (e-mail) 
unique qui est envoyé à de nombreux 
destinataires.

Eductour : 
Voyages ou circuits de promotion et 
d'information réalisés par les fabricants 
de voyages ou les destination, et 
proposés gratuitement aux agences de 
voyages et tour-opérateurs pour leur faire 
tester des produits, sites, hébergements.

Fabrique à sites : 
Dispositif organisationnel par lequel on 
optimise la production et la gestion d’un 
grand nombre de sites web appartenant 
à une même organisation. Il se traduit 
généralement par une mutualisation 
de l’hébergement et de la solution de 
production / édition (CMS).

Feed : 
C’est le fil d’actualité qui s’affiche au sein 
de Facebook, Twitter ou Instagram. Ce 
feed est constitué des informations que 
les autres utilisateurs partagent avec 
vous ou de façon publique.

Google adwords : 
Propose aux annonceurs la diffusion 
d’annonces liées aux mots clés utilisés 
dans les requêtes. Ces annonces sont 
facturées au clic selon un système 
d’enchères dynamiques et s’affichent en 
haut des pages de résultats de Google, 
au dessus des résultats naturels.

GRC ou Gestion de la Relation Client : 
Elle regroupe l’ensemble des dispositifs 
ou opérations de marketing et de support 
ayant pour but d’optimiser la qualité 
de la relation client, de fidéliser et de 
maximiser le chiffre d’affaires ou la 
marge par client. 

Impressions (web) : 
Exposition publicitaire dans le domaine 
de la publicité digitale. Il s’agit du nombre 
de fois ou une publicité s’affiche au 
sein d’une page web consultée par un 
visiteur. Cet indicateur s’approche de la 
notion d’occasion de voir utilisée dans le 
domaine de l’affichage.

Landing page ou page d’accueil : 
Désigne la page web d'accueil (ou 
d'atterissage) sur laquelle arrive un 
internaute après avoir cliqué sur un lien 
(commercial, email, bandeau publicitaire, 
etc.).

Lead ads : 
C'est un format d'annonce récemment 
introduit par Facebook en France qui 
permet aux annonceurs de capturer 
l'intérêt des utilisateurs ciblés sans les 
rediriger vers une page de destination en 
dehors de l'application.

M.A.S.C.O.T. : 
Mission d’Aide Soutien Conseil aux 
Offices de Tourisme (équivalent de la 
FROTSI : Fédération régionale des Offices 
de Tourisme) en Bourgogne-Franche-
Comté.



MICE : 
Diminutif pour « Meetings, Incentives, 
Conferences, Exhibitions  / Events ». 
Le marché MICE correspond à des 
événements organisés au sein des 
hôtels (séminaires, conférences 
clients / prospects, conventions, 
incentive commercial, team building, 
etc.) et à de l’activité occasionnée par 
des événements extérieurs (salons 
professionnels).

Netlinking : 
Action de développer le nombre de liens 
hypertextes externes pointant vers un 
site ou une page web que l’on souhaite 
promouvoir. 

Networking (BtoB) : 
Mise en relation avec les voyagistes.

Opt’in : 
Une adresse email opt-in est une adresse 
pour laquelle le destinataire a donné 
de manière explicite son consentement 
pour recevoir des emails à vocation 
commerciale.

PAC : 
C'est le Plan d’Action Concerté, la feuille 
de route du CRT.

POC ou « Proof of Concept » : 
Désigne le fait d’avoir des éléments 
assurant qu’un nouveau concept 
de produit ou service n’est pas une 
simple vue de l’esprit. Il vise à limiter le 
risque de pertes financières liées à des 
développements de nouveaux produits 
ou services.

Pré-roll :
C'est un document d'affichage des 
publicités vidéos sur internet qui consiste 
à afficher un message publicitaire vidéo 
pendant quelques secondes avant la 
visualisation d'une vidéo de contenu 
(bande-annonce, émissions, ...).

Print : 
Utilisé pour distinguer la presse ou les 
documents (brochures, magazines...) 
papier imprimé, de la presse digitale.

Publi-rédactionnel :  
Annonce publicitaire en presse papier 
ou Internet qui se présente comme 
un contenu éditorial. L’objectif est de 
«  fondre » un contenu publicitaire au sein 
du contenu éditorial afin de maximiser 
l’attention et éventuellement la crédibilité 
qui peut lui être accordée.

Publishing : 
Activité de production de contenus 
éditoriaux pour des marques, sur papier 
ou sur le web.

Push mail : 
Principe par lequel un serveur de 
messagerie récepteur d’un email fait 
suivre le message sur un téléphone 
mobile en générant une alerte au 
destinataire (notification).

Retargeting : 
Bannière publicitaire utilisée dans le 
cadre d’une campagne display. Elle 
n’est pas toujours bien perçue car elle 
démontre implicitement l’existence d’un 
tracking effectué sur le site marchand.

RGPD ou Règlement Général pour la 
Protection des Données : Désigne la 
dernière directive européenne concernant 
les données personnelles, publiée en 
2016 et devant entrer en application 
dans les états membres le 25 mai 2018. 
Elle comprend de nouvelles obligations 
relatives à la portabilité des données 
personnelles.

Roll-up ou Kakémono : 
C'est un support d'affichage publicitaire 
suspendu verticalement. Placé 
sur un enrouleur, il se déplie en 
quelques secondes. Il est utilisé pour 
communiquer sur les salons et autres 
événements de visibilité car il est simple 
à monter et peu encombrant.

Street marketing : 
Technique qui utilise la rue et les lieux 
publics pour promouvoir un événement, 
un produit ou une marque. Il utilise 
généralement l’événementiel, la 
distribution de tracts ou flyers.

SEM ou « Search Engine Marketing » : 
Désigne les différentes techniques qui 
permettent d'exploiter la recherche 
d'informations sur le web, pour optimiser 
la présence d'un site par le biais des 
moteurs de recherche. 

SEO ou “ Référencement naturel ”: 
Technique qui consiste à positionner 
favorablement un site web sur les 
premiers résultats naturels ou organiques 
des moteurs de recherche correspondant 
aux requêtes visées des Internautes.

SMO ou Social Media Optimization : 
Techniques et actions destinées à 
développer la visibilité, l’image et l’offre 
d’un site web ou d’une marque sur les 
réseaux ou médias sociaux.

SIT (ou SRIT) ou Système d’Information 
Touristique : 
Base de données touristiques.

SRDTL : 
Schéma Régional de Développement du 
Tourisme et des Loisirs.

Stories : 
Les Stories sont nées d’un concept 
inventé par Snapchat, puis dupliqué par 
Instagram. C’est un format éditorial au 
format vertical, exclusivement mobile, 
et consultable sur ordinateur. Le format 
mêle photos et vidéos pour une durée 
limitée de 15 secondes. En créant un 
lien unique avec sa communauté, la 
story implique authenticité, lien direct et 
personnalisation. 

Taux de reach : 
Le taux de reach correspond en 
français au taux de couverture. C'est à 
dire qu'il représente l'unité de mesure 
de la fréquentation d'un site web. En 
d'autres termes, c'est la proportion des 
internautes qui visitent votre site sur une 
période particulière.

Taux de réactivité : 
On obtient le taux de réactivité d’une 
campagne email le plus souvent en 
comparant le nombre de clics uniques 
obtenus au nombre de messages 
ouverts. 

User centric : 
Désigne une analyse de l’audience d’un 
site Web en se concentrant sur l’inter-
naute utilisateur du site. Autrement dit 
une analyse qui repose sur l’enregistre-
ment automatique du comportement 
(déplacements, choix, clicks, téléchar-
gements, saisies d’information…) de 
l’internaute. 

Workshop : 
“Atelier collaboratif”, rencontre/réunion 
où différents participants mènent 
collectivement un travail pratique sur un 
sujet. Chacun apporte son expertise, son 
expérience, son point de vue, qu'il partage 
avec l'ensemble du groupe.
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