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Su finalidad

1. La finalidad del plan
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Una demanda que visita 

Euskadi con distintas 

motivaciones, 

contribuyendo de esta 

manera  a un  mejor  

aprovechamiento de los 

recursos, diversificando 

riesgos y mejorando en la 

gestión de la 

estacionalidad

Una demanda turística 

más rentable en términos 

de estancia media y gasto 

en destino

Una oferta turística 

diversa y con gran 

enfoque emocional y 

experiencial

Diversificada Rentable Multi-experiencial

Atraer una demanda turística más diversificada y rentable a una Euskadi 

multi-experiencial
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City Breaks

Reuniones

Touring

Gastronomía y 

Vinos

Deportes 

náuticos

Sol y Playa

T. Rural

T. Naturaleza y 

Aventura

T. Cultural  y 

Eventos

T. Náutico

Golf

Wellness

Cruceros

T. Industrial

-
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c
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- Competitividad +

Invertir

Invertir (selectivamente)

Gestionar y controlar el 

crecimiento

Sectores de prioridad A: Touring, Gastronomía y Vinos, City Breaks y Reuniones

Sectores de prioridad B: Turismo Rural, T. de Naturaleza y Aventura, T. Cultural y Eventos

2.1 Estrategia de sectores

Touring, Gastronomía y Vinos, City breaks y Reuniones constituyen los 

sectores más prioritarios para Euskadi
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Touring

1. Los grandes productos

2. Euskadi temático

3. Multi-destino: PV +

Viajes para explorar y descubrir

toda o una parte de Euskadi a

través de su paisaje, de sus

pueblos y ciudades, de su

historia y cultura, de su gente,

pernoctando en distintos

lugares y utilizando el coche

como medio de

desplazamiento.

City Breaks

7. Ocio y compras

8. Cultura

9. Eventos

Viajes para disfrutar, descubrir

y explorar una ciudad en 2/3

días. Las actividades más

comunes son la visita de

atracciones turísticas, compras

y disfrutar del ambiente y la

vida nocturna. Esta es la

primera toma de contacto del

turista con el destino y por su

peso con respecto al total de

viajes realizados al año es

tremendamente relevante como

producto.

Reuniones

10. Corporativas 

11. Congresos

12. Convenciones

Viajes para el encuentro de

grupos de personas que se

reúnen para tratar aspectos de

interés común vinculados a

aspectos profesionales o

sociales

Gastronomía y Vinos

4. Gourmet

5. Popular

6. Enología 

Viajes cuya motivación principal

es disfrutar de las experiencias

gastronómicas y enológicas de

Euskadi. Incluye desde la

degustación de productos hasta

el aprendizaje sobre ellos. Si

bien el acento está en la cultura

gastronómica y enológica,

estas actividades se

complementan con la visita a

los grandes atractivos de

Euskadi.

Prioridad A: 4 sectores  y 12 categorías de producto 

2.1 Estrategia de sectores
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8. Patrimonio histórico ïcultural

9. Tradiciones Vascas

10. Camino de Santiago

Viajes para disfrutar de experiencias y

expresiones culturales de un lugar

(patrimonio cultural, manifestaciones

artísticas, tradiciones populares, eventos

con un matiz cultural y/o educativo, etc.)

Cultura ïEventos

3. Euskadi Natural

4. Ornitología

5. Senderismo

6. Cicloturismo

7. Surf

Viajes para experimentar el contacto con

el medio natural (flora y fauna) y/o

disfrutar de las posibilidades que ofrece la

costa vasca mediante la practica de

actividades propias del entorno.

Incluye el desarrollo de actividades de

interés especial en ambos medios.

Naturaleza - Aventura

1. Rural activo

2. ñEstilo de vidaò rural

Viajes para experimentar el contacto con

el entorno sociocultural del medio rural por

oposición al medio urbano: su ñestilode

vidaò,productos, artesanía, costumbres y

actividades, sus gentes, etc.

Rural

Prioridad B: 3 sectores y 10 categorías de producto 

2.1 Estrategia de sectores
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Líneas de producto que incorporan en distinto grado los espacios 

de Euskadi, asegurando un equilibrio en su puesta en valor

2.1 Estrategia de sectores

Productos A Productos B

Recursos/ 

espacios
Touring

City 

Breaks

Gastrono-

mía y Vinos
Reuniones Rural

Naturaleza 

- Aventura

Cultura -

Eventos

Ciudades

Cultura

Gastronomía

Enología

Entorno rural

Costa

Espacios naturales

Muy alto Alto Medio Bajo
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* Recursos: ingresos, nivel educaci·n, propensi·n al consumo, innovaci·n, ñnivel de energ²aò, auto- confianza, 

conocimiento de productos y medios, etc.

ñEXPERIMENTADORESò
Se distinguen 8 categorías de públicos en base a su nivel de 

recursos* y a sus motivaciones principales:

ñINNOVADORESò

Euskadi se enfoca en 3 tipologías de turistas

ñCUMPLIDORESò

Respondiendo a los 

criterios:

Motivación principal

Auto-expresión

Logros

Nivel de recursos

Altos 

Medios 

Bajos

2.2 Clientes objetivo
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Jóvenes

Parejas sin hijos

Familias

Mayores con hijos 

emancipados

Touring City Breaks Cocina vasca

Tipologías

Experimentadores

Innovadores

Cumplidores
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Cada sector pone el acento en tipologías de turistas específicas

2.2 Clientes objetivo

*El turismo de reuniones no procede para estos productos por lo que no se considera. Muy idóneo Idóneo Poco idóneoMedianamente idóneo
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2.3 Prioridades por mercados geográficos
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Euskadi concentrará sus esfuerzos de marketing en áreas metropolitanas 

seleccionadas



Se emplear§ el modelo ñconsolidar- ampliarò

2.3 Prioridades por mercados geográficos

(1) USA. Acciones puntuales y muy directas

2010 2011 2012 2013

ÅMadrid

ÅCataluña (Barcelona)

ÅEuskadi (Bilbao/ Donostia-San 

Sebastián/  Vitoria-Gasteiz)

ÅAragón (Zaragoza)

ÅCastilla/ León ( Valladolid/ Burgos/ 

Salamanca)

ÅNavarra (Pamplona)

ÅLa Rioja (Logroño)

ÅComunidad  Valenciana (Valencia/ Alicante)

ÅFrancia (Toulouse, Burdeos, París, Niza, 

Lyon, Marsella)

ÅLondres

ÅAlemania (Frankfurt y Munich - muy 

segmentado)*

ÅCantabria (Santander)

ÅAsturias (Oviedo/ Gijón)

ÅAndalucía (Sevilla/ Málaga)

ÅBélgica (Bruselas)

ÅAlemania (Frankfurt/ Munich)*

ÅRoma

ÅGalicia (La Coruña/ Santiago/ Vigo)

ÅMallorca 

ÅItalia (Milán)

ÅAmsterdam
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3.1 Meta, objetivos y estrategias

META

Atraer una demanda turística más diversificada y rentable a una 

Euskadi multiexperiencial

Incrementar el grado 

de satisfacción y 

fidelización de los 

turistas

Incrementar la 

estancia media de 1.9 

a 2.5 noches

Incrementar en un 

20% el gasto diario 

medio por turista

OBJETIVO 1 (2013) OBJETIVO 2 (2013) OBJETIVO 3 (2013)

Meta y objetivos del plan de marketing

Página 16



3.1 Meta, objetivos y estrategias

15 estrategias para alcanzar los objetivos del Plan

EP1. Desarrollar un sistema sofisticado de 
experiencias memorables

EC1.Desplegar un sistema de 
comunicación interna y personal

EV1. Desarrollar un proyecto de 
recomendación y fidelización

EP2. Implantar un sistema de sellos de
producto

EC2.Emplear intensivamente las 
relaciones públicas

EV2. Desplegar un sistema de comercio 
electrónico

EP3. Desarrollar propuestas que induzcan
a más visitas de mayor duración

EC3.Desarrollar un sistema de medios 
sociales

EV3. Implantar un sistema eficaz de 
ventas al trade

EP4. Mejorar la información y atención al 
cliente en destino

EC4.Emplear publicidad (on y/o off) muy 
selectiva y enfocada

EV4. Implantar un sofisticado sistema de 
CRM

EP5. Desarrollar un grupo de 5 - 10 DMCôs
EV5. Incorporar una herramienta de 

planificación de viaje y de 
ñempaquetado din§micoò

EV6.Marketing ñin houseò

Objetivo 1: 
Incrementar el grado de 

satisfacción y fidelización de 

los turistas 

Objetivo 2: 
Incrementar la estancia media 

de 1.9 a 2.5 noches en 2013

Objetivo 3: 
Incrementar en un 20% el gasto 

diario medio por turista en 2013

Estrategias de 

producto

Estrategias de 

comunicación

Estrategias de 

sistema de ventas
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3.1 Meta, objetivos y estrategias

5 estrategias de producto 
Enfocadas en convertir a Euskadi en un espacio multi-experiencial, con mayor valor 

percibido en origen

1. Desarrollar un sistema 

sofisticado de experiencias 

memorables

Euskadi debe  esforzarse en crear y mejorar las experiencias que el turista 

puede vivir en destino, creando la oferta y los espacios idóneos para ello. 

2. Implantar un sistema de 

sellos de producto

La oferta debe presentarse de una manera estructurada, fácilmente 

entendible por parte del consumidor, aportándole una sensación de 

seguridad y calidad. 

3. Desarrollar propuestas que 

induzcan a más visitas de 

mayor duración

Uno de los principales objetivos del plan es conseguir que los turistas pasen 

más días en el destino. Se hace por tanto necesario desarrollar una 

estrategia que aporte nuevas propuestas que induzcan a visitas de mayor 

duración.

4. Mejorar la información y 

atención al cliente en destino

Moverse por el destino debe ser fácil para el turista. Es por ello que  se 

considera necesario desarrollar una estrategia específica para mejorar la 

información y la atención que recibe el cliente en destino.

5. Desarrollar un grupo de 5 - 10 

DMCôs

Asociado a la necesidad de desarrollar una oferta experiencial, y también en 

línea con la importancia que cobra el turismo de interés especial o de nicho, 

se recomienda apoyar la creación de un grupo de DMCs, iniciando el trabajo 

en el ámbito gastronómico.
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3.1 Meta, objetivos y estrategias

4 estrategias de comunicación 
Orientadas a comunicar Euskadi de una forma más efectiva en la nueva infosfera 

1. Desplegar un sistema de 
comunicación interna y 
personal

Existe una tendencia a no prestar importancia al impacto que tiene en el 

turista la comunicación y relaciones que se establecen en destino. Es por 

ello que se plantea esta estrategia encarada a desarrollar acciones 

concretas que deriven en una actitud hacia el turista alineada  con los 

objetivos del destino.

2. Emplear intensivamente las 

relaciones públicas

Para atraer una demanda más diversificada y rentable, Euskadi debe 

comunicar intensa y efectivamente su oferta turística. Las relaciones 

públicas serán una de estas herramientas a utilizar.

3. Desarrollar un sistema de 

medios sociales

Estar presente de una manera activa en los principales medios sociales es 

casi una obligación para cualquier destino. Este debe ser por tanto otro de 

los canales de comunicación y promoción de Euskadi.

4. Emplear publicidad (on y/o 

off) muy selectiva y enfocada

Esta estrategia pretende iniciar un camino progresivo que permita pasar de 

una publicidad de destino global y en medios tradicionales, a una publicidad 

mucho más selectiva, en canales no únicamente offline si no también y muy 

especialmente online.
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3.1 Meta, objetivos y estrategias

6 estrategias de venta 
Apuesta decidida por la web

1. Desarrollar un proyecto de 
recomendación y 
fidelización

Los datos demuestran que la recomendación de familiares y amigos es cada vez más decisiva 

en la elección del destino vacacional. Se considera por tanto necesario llevar a cabo una 

estrategia que permita efectivamente fidelizar a los turistas que hoy visitan Euskadi.

2. Desplegar un sistema de 
comercio electrónico

Si mediante la comunicación on line y off line se persigue captar la atención del turista potencial, 

este proceso debe concluir en una reserva y posterior venta. La estrategia on line de un destino, 

en el apartado de sistema de ventas, debe ir por tanto encaminada hacia dotar progresivamente 

al turista de las herramientas (portal atractivo, sistema de reserva, planificador y configurador de 

viajes) necesarias para hacer su compra más fácil y placentera. 

3. Implantar un programa 
eficaz de ventas al trade

A pesar de que la ñventa directaò est§ tomando cada vez mayor importancia, no es menos cierto 

que los intermediarios siguen teniendo su peso específico  en el sector. Por tanto, se define esta 

estrategia orientada a que los intermediarios recomienden y vendan más y mejor Euskadi. 

4. Implantar un sistema de 
CRM

Es importante llegar a cuantos más clientes potenciales mejor, pero la clave está en llegar a 

ellos con la propuesta de valor que realmente les interesa. Para ello se hace imprescindible 

conocerlos. 

5. Incorporar una 
herramienta de 
planificación del viaje y de 
ñempaquetado din§micoò

Siendo el touring uno de los productos estrella de Euskadi, se hace necesario desarrollar una 

estrategia que permita poner en manos del turista herramientas que le permitan una mejor 

planificación  y reserva de su viaje.

6. Marketing ñin houseò
Tan importante como el marketing que se hace en los mercados de origen, es el marketing que 

se hace en destino enfocado a que el turista descubra y compre  más servicios y productos 

turísticos.
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3.2 La marca Euskadi

1 La identidad competitiva de Euskadi que la distingue y diferencia de sus rivales.

2 Una forma de transmitir la esencia y la personalidad de Euskadi

3 Una forma de ser  reconocida para los turistas potenciales.

4 El elemento clave sobre el que se construyen el marketing y la comunicación.

5
Un ente en armonía entre la percepción de los turistas y la de los vascos, si no es así, 

no será efectiva.

Los 5 roles de la marca tur²stica ñEuskadiò
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3.2 La marca Euskadi

1.

Target

2.

Marco de referencia

3.

Diferenciadores

4.

Razones para creer

El  ñreposicionamientoò de Euskadi se funda en 4 pilares

Euskadi se dirige a aquellos que practican un turismo culto, con criterio,

sofisticado y orientado al arte de vivir.

éy les propone una variedad de experiencias gratificantes y memorables

en sus sofisticadas ciudades, pueblos encantadores , entornos

auténticamente rurales, magníficas costas y cuidados espacios

naturales.

écon el denominador común de cuatro cosas únicas: una cocina

excepcional profundamente arraigada en la sociedad, una combinación

única de tradición y modernidad, una gran variedad de atractivos en un

espacio pequeño y una gente orgullosa de su cultura, amable y

acogedora.

éen una sociedad emprendedora, próspera, culta y sofisticada, que tiene

en la gastronomía una de sus distintivas expresiones culturales
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Diamante poscionamiento de marca Mckinsey Tangible

Intangible

Lo que la marca ofrece Qué y quién es la marca

1. Riqueza y 

diversidad de la 

gastronomía

2. Harmonía entre 

modernidad y 

tradición

3. Amabilidad

4. País multi-

experiencial

Riqueza y diversidad 

gastronómica

Patrimonio histórico y 

cultural
Naturaleza y playas

Ocio y eventos Deporte y aventura

Calidad de vida

Tradición y 

modernidad
Carácter y 

personalidad

Hospitalidad

Comodidad y 

servicio

Seguridad
Evasión/ 

desconexión

Satisfacción y 

emoción

Culto

Tolerante

Auténtico

Status

Innovador

El posicionamiento de la marca Euskadi se basa en 4 ejes de diferenciación

3.2 La marca Euskadi
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Promesa
Saborear un destino multi-experiencial 

donde las experiencias gastronómicas 

son un componente destacado.

Racional

Emocional

Valores

El producto

Cómo la marca me 

hace sentir

¿Qué imagen 

me da la marca?

Lo que el 

producto ñhace para 

m²ò

Hechos y símbolos

Esencia

Saborear la 

vida

Cultura, gastronomía popular y cocina 

de autor, tapeo, ocio, shopping, naturaleza, 

deporte, aventura, entorno rural, sociedades 

gastronómicas, cultura milenaria, tradiciones 

arraigadas

ÁPlacer estético-

gastronómico-social

ÁAuto-realización

ÁSeguridad

ÁModerna/ 

innovadora

ÁExtrovertida

ÁCulta

ÁOriginal

ÁCordial

Personalidad

ÁModernidad y tradición

ÁHospitalidad y autenticidad de las 

gentes

ÁStatus

ÁCulto

ÁDiferente/ innovador 

ÁAtrevido

ÁTolerante

ÁCosmopolita

ÁEstimula los sentidos 

(vista, gusto)

ÁDiversidad / adaptable

ÁAventura

ÁRomance

ÁShopping

ÁDeporte

ÁGuggenheim

ÁGernika

ÁPeines Chillida

ÁArzac

Á La Concha

Á Euskera

ÁPaisaje

ÁBilbao

ÁPintxos

ÁTxacolí

Á Auténtico

La esencia, promesa y personalidad de la marca debe transcender en la 

comunicación

3.2 La marca Euskadi
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3.2 Arquitectura de marcas

La arquitectura combina marcas de producto y denominaciones geográficas

Euskadi

Euskadi

C.Breaks

Euskadi

Touring

Euskadi

Meetings

Euskadi

XYZ

Cocina

Vasca

Ciudades de 

Euskadi

Rioja 

Alavesa

Costa Vasca

Euskadi verde 

y natural

Marcas de producto

D
e
n
o
m

in
a
c
io

n
e
s
 /

 m
a
rc

a
s
 g

e
o
g
rá

fi
c
a
s
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3.2 Arquitectura de marcas

é al mismo tiempo que permiten desarrollar un posicionamiento, unos 

atributos y una promesa propios

Estas 5 marcas, con Euskadi como marca maestra, se refuerzan entre ellasé

Cocina Vasca

Euskadi City BreaksEuskadi Meetings

Euskadi Touring

Euskadi

Página 26



1 La finalidad del plan

Las estrategias de mercado2

3 El Plan de marketing

4 El Plan operacional 2010-13

5 Los beneficios del plan

Página 27

Contenido



4.1

Sistema 

táctico 

2010-13

Definición de las 

tácticas de 

producto, de 

comunicación, de 

sistema de ventas y 

de infraestructura 

de marketing

4.2

Líneas de 

actuación 

2010

Definición de las 

líneas de trabajo y 

sus acciones 

concretas a 

implementar 

durante el ejercicio 

2010

Página 28

El plan operacional 2010-13



4.1 Sistema táctico 2010-13

5 estrategias de producto que se hacen operativas vía 15 tácticas

Tp11 Desarrollar las 20 

experiencias TOP 

de Euskadi

Tp12 Lanzar los 10 

ñespaciosò y 10 

circuitos top de 

Euskadi

Tp13 Desarrollar el 

programa 

experiencial de las 

3 capitales

Tp14 Desarrollar 10 

centros de 

interpretación de 

Euskadi/ 

Euskaditiendas

Tp21 Desplegar 10 

sellos de atractivos 

y servicios 

turísticos

Tp22 Desarrollar sellos 

especiales ñcocina 

vascaò

Tp31 Lanzar el servicio 

de ñconcierge

tur²sticoò de 

Euskadi

Tp32 Desarrollar los 

conceptos 

ñEuskadi fin de 

semanaò, ñEuskadi 

puentesò y 

ñEuskadi 

vacacionesò

Tp33 Publicar la guía 

mensual ñDisfrutar 

de Euskadiò

Tp41 Mejorar la 

señalización 

turística

Tp42 Implantar guías 

elecrónicas ñhigh-

techò 

Tp43 Publicar la guía 

Zagat-Euskadi

Tp44 Crear el servicio 

ñDisfrutede 

Euskadiò

Tp51 Fomentar la 

creación de 3 

DMCs ñeno-gastroò

Tp52 Promover Joint

Ventures

Desarrollar un 

sistema 

sofisticado de 

experiencias 

memorables

EP1

Implantar un 

sistema de 

sellos de 

producto

EP2

Desarrollar 

propuestas que 

induzcan a más 

visitas de mayor 

duración

EP3

Desarrollar un 

grupo de 5 - 10 

DMCôs

EP5

Mejorar la 

información y 

atención al 

cliente en 

destino

EP4
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4.1 Sistema táctico 2010-13

Tácticas de producto (I/III)

Tp 11 Desarrollar las 20 experiencias TOP de Euskadi

Una experiencia consiste en una actividad que

cuenta con elementos complementarios que le

aportan valor la hacen inolvidable. Con la

creación y a potencialización de experiencias se

aprovecharán mejor los recursos y atractivos del

País Vasco y se contribuirá a su diferenciación

frente a otros competidores

Tp 12 Lanzar los 10 ñespaciosò y 10 circuitos top de 

Euskadi

Los ñespaciosòconstituyen una experiencia

turística en sí misma. Puede ser muy

diversificado (donde se desarrollan varias

actividades) o monográficos (una actividad pero

a fondo).

Tp 13 Desarrollar el programa experiencial de las 3 

capitales

Desarrollo de un grupo de experiencias

alrededor de las 3 ciudades (Bilbao / S.

Sebastián y Vitoria) que se adapten a distintas

duraciones del viaje , diversos grupos de viaje

(solo, en familia, con amigos..) y diversas

motivaciones (gastronomía, cultura, etc.)

Tp 14 Desarrollar 10 centros de interpretación de 

Euskadi/ Euskaditiendas

Espacios ubicados en lugares estratégicos de

Euskadi gestionados, por ejemplo. mediante la

fórmula de franquicia. Su espacio se divide en

distintas áreas de venta además de un espacio

de información turística.

Tp 21 Desplegar 10 sellos de atractivos y servicios 

turísticos

ñEtiquetasòque certifican y comunican que un

determinado servicio, equipamiento, instalación

o producto, cumple con determinadas

características, contribuyendo así a aumentar la

percepción de valor por parte del

consumidor/turista.

Tp 22 Desarrollar sellos especiales ñcocina vascaò

Sellos especiales para el sector de la

gastronomía vasca que identifican elementos

clave que merecen ser distinguidos de forma

que puedan servir de guía a cada uno de los

target de consumidor.

Página 30



4.1 Sistema táctico 2010-13

Tácticas de producto (II/III)

Tp 31 Lanzar el servicio de ñconcierge tur²sticoò de 

Euskadi

Servicio de pago que aconseja a los turistas

sobre cómo optimizar su recorrido por Euskadi,

ayudando al cliente a programar sus

actividades durante su estancia

Tp 32 Desarrollar los conceptos ñEuskadi fin de 

semanaò, ñEuskadi puentesò y ñEuskadi vacacionesò

Estructurar la oferta de forma que haya

opciones que se ajusten a cada uno de los

momentos vacacionales clave, con distintos

acentos en función del momento del año,

distintas temáticas y grupo de consumidor.

Tp 33 Publicar la gu²a mensual ñDisfrutar de Euskadiò

Creación y comercialización de guías mensual

en formato offline y online en la que se recojan

ofertas concretas y una selección de ideas para

disfrutar y conocer mejor el País Vasco y sus

regiones.

Tp 43 Publicar la guía Zagat-Euskadi

Guía elaborada exclusivamente a partir de las

opiniones y preferencias mostradas por los

turistas que ya han visitado Euskadi. El

consumidor puede informarse, a la vez que

añadir sus propios cometarios.

Tp 41 Mejorar la señalización turística

Incorporar señalización en atractivos y servicios

en los puntos de interés más importantes.

Puesto que no se disponen de las competencias

en esta materia, se requiere ejercer presión a

las autoridades pertinentes.

Tp 42 Implantar gu²as electr·nicas ñhigh-techò

Guía electrónica que utiliza la tecnología

existente en gafas con imagen virtual ïo similar.

Ésta consiste en un dispositivo que detecta

cuando se encuentra en un punto de atractivo y

proyecta imagen y sonido por una de las lentes
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Tácticas de producto (III/III)

Tp 51 Fomentar la creaci·n de 3DMCs ñeno-gastroò

Buscar posibles emprendedores para

gestionar 3 DMCôsbasadas en las

experiencias eno-gastronómicas de

mayor potencial y facilidad de

implantación.

Tp 52 Promover Joint Ventures

Buscar emprendedores a los que poner

en contacto con DMCs similares ya

lanzadas con éxito en otros mercados.

Tp 44 Crear el servicio de atenci·n telef·nica ñDisfrute 

de Euskadiò

Servicio de atención telefónica las 24

horas para dar respuesta a cualquier

problema o pregunta que pueda tener el

cliente. La llamada no es gratis pero tiene

un coste por minuto pequeño
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4 estrategias de comunicación que se hacen operativas vía 14 tácticas

Tc11 Desarrollar el proyecto 

ñBienvenidosò

Tc12 Desplegar el programa 

ñDisfrute de Euskadiò

Tc31 Penetrar las principales 

redes sociales

Tc32 Crear y gestionar un 

blog + foro ñviajando 

por Euskadiò

Tc33 Lanzar un Canal 

Youtube temático del 

País Vasco

Tc34 Controlar 

mensualmente las 

conversaciones 

globales sobre el 

Euskadi turístico

Tc41 Campañas ñ4 estacionesò

Tc42 Campaña ñfines deò y 

ñpuentesò

Tc43 Campaña sellos

Tc44 Campaña Cocina Vasca

Tc45 Campaña viral anual

Tc46 Película ñs·lo para tus 

ojosò

Tc47 30 clips temáticos

Desplegar un 

sistema de 

comunicación 

interna y personal

EC1

Emplear 

intensivamente las 

relaciones públicas

EC2

Desarrollar un 

sistema de medios 

sociales

EC3

Emplear publicidad 

(on y/o off) muy 

selectiva y enfocada

EC4

Tc21 Lanzar un programa 

global e integrado de 

RRPP
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Tácticas de comunicación (I/III)

Tc 11 Desarrollar el proyecto ñBienvenidosò

Programa de sensibilización de unas 4

horas a personas que se encuentran en

contacto directo con los turistas para

ayudarles a mantener una actitud más

positiva con respecto a su trabajo y por

consiguiente con los clientes.

Tc 21 Lanzar un programa global e integrado de RRPP

Programa de RRPP centralizado y

sofisticado que engloba diversas acciones

orientadas a aumentar la notoriedad de

Euskadi en los mercados emisores

prioritarios.

Tc 12 Desplegar el programa ñDisfrute de Euskadiò

Formar a unas 4.000 personas para

responder a cuestiones básicas de los

turistas y realizar recomendaciones

Tc 31  Penetrar las principales redes sociales

Acción orientada a incrementar la presencia

de Euskadi en las principales redes

sociales, como Facebook o Twitter, siendo

hoy en día una acción obligada para

cualquier destino turístico.

Tc 33 Lanzar un Canal Youtube temático del País Vasco

Crear un canal de Euskadi en Youtube

donde colgar videos sobre los diferentes

atractivos, regiones, espacios y

experiencias turísticas que el turista puede

vivir en Euskadi.

Tc 32 Crear y gestionar un blog + foro ñviajando por 

Euskadiò

Crear a un equipo dedicado a generar

contenidos sobre Euskadi, a generar e

intervenir en conversaciones en wikis

relevantes y a difundir por la red las

novedades del destino.
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