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Campañas turísticas 
digitales en destinos de 

interior



LOS PUNTOS DÉBILES DE UN DESTINO DE INTERIOR

• Los destinos de interior se encuentran frente a una competencia muy alta:

turismo de sol y playa, turismo de montaña o City Break (en Francia:

Pirineos, Alpes, Paris, Marsella, la Costa Azul, Bretaña, Costa Vasca …).

• Falta de identidad – importancia del BRANDING y de la creación de

personalidad de la región – La Web fortalece el imaginario turístico.

• La falta de modernidad forma parte de los clichés sobre los destinos de

interior – las zonas rurales no están muy bien desarrolladas ni conectadas.

Necesidad de demostrar lo contrario.

APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL



LOS PUNTOS FUERTES DE UN DESTINO DE INTERIOR

• Los viajeros y, sobre todo, los Millenials buscan lugares desconocidos y

auténticos, volver a la tierra, a valores olvidados. El campo, el turismo rural

les permiten una “desconexión” cada vez más imprescindible en el mundo

actual.

• Zonas que pueden desarrollar un nuevo tipo de turismo, una nueva vía a

seguir, integrando a la población local, frente al aumento de la turismofobia

con: el Slow Tourismo y el turismo ecológico.

APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL



LA CAMPAÑA DIGITAL en destinos de interior

¿Sí, pero por qué?



APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL

LA CAMPAÑA DIGITAL responde a los problemas del destino de interior

• Demuestra modernidad - Un destino 2.0

• Fortalece su identidad - Gracias a la homogeneidad gráfica y multisoportes.

• Aumenta su competitividad - El 80% de los franceses organizan sus viajes con Internet.

Ej: caso de creación de identidad en 
Saône-et-Loire con el Country Break

▪ El Country Break hace referencia al 
City Break y promete unos días de 
desconexión en el campo. 

▪Destination Saône-et-Loire creó una 
patente por el Country Break.



CAMPAÑA DIGITAL en destinos de interior

¿Sí, pero cómo?



LAS 2 HERRAMIENTAS BÁSICAS

• Una Web moderna, interactiva SEO - SEM. La Web del destino es su escaparate:

importancia del diseño, del código de color, de las fotos y de la facilidad de uso.

El viaje es como la gastronomía, primero entra por los ojos.

• Creación de un banco de imágenes y de un video promocional.

– El video se ha convertido en LA herramienta CLAVE de los destinos turísticos y aún

más para los destinos de interior que pueden presentar sus paisajes, la naturaleza,

los grandes espacios y hacer soñar al turista potencial.

– Las fotos deben ser inspiradoras (tipo Instagram) y adaptadas al soporte online

(diferente de las fotos de folletos tradicionales).

Sin esas dos herramientas, NO se puede empezar una campaña digital. La

inversión en fotos y videos es imprescindible.

APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL



Campaña Online

• Una campaña Display en un portal de viaje vía fotos y videos que redirige a la

Web

▪ Banners muy visuales (fotos – poco texto),

▪ Introducción en newsletter,

▪ Fondo de la página Web con una imagen del destino.

• Campaña Social Ads en paralelo a la campaña Display - Facebook, Twitter,

Youtube e Instagram

▪ Definición del público target (edad/intereses/localización).

APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL

NO se aconseja publicidad intrusiva porque está bloqueada y no llega al consumidor. 

O son contraproducentes con las nuevas generaciones tipo Millenials. 



APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL

Campaña Display en Francia – EASYVOYAGES – 3.500.000 UPMV
1.000.000 impresiones



APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL

Campaña Display en Francia - EASYVOYAGES – 3.500.000 UPMV



APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL

Campaña Display en Francia – ROUTARD.COM – 4.000.000 UPMV
Tematización HomePage + entrada website

417.172 impresiones



Campaña Social

• Campaña a través de los influencers

▪ Blog trip – el retorno de un infuencer se evalua a 1/10. Es imprescindible

que los influencers aporten un contenido de calidad a un público

numeroso Y “real”. Cuidado con las compras de seguidores.

▪ Ej: #FoundinMiami

▪ Juego-concurso Facebook o Instagram – permite visibilidad rápida y en

masa.

• Vigilancia o actuación en foros:

▪ Vigilar la imagen del destino en los foros de viajes

▪ Crear una cuenta institucional para aconsejar y guiar al potencial turista

APOSTAR EN UNA CAMPAÑA DIGITAL

http://espanol.miamiandbeaches.com/things-to-do/travel-guides/foundinmiami


LA



• LA CHAMPAGNE envía 6 newsletters al año

▪ Se vio que la Champagne era un destino bastante desconocido en España,

incluso a nivel de agencia de viajes. Por ello se optó por presentar el

destino a estas para aumentar el conocimiento sobre la región y darles

argumentos para “vender” el destino a los viajeros.

▪ Para conseguirlo se envían 6 newsletters al año a una base de datos de

casi 400 contactos en las que se presenta La Champagne de forma

temática.

▪ La tasa de apertura de estas newsletters oscila entre el 27% y el 30%, lo

que es un éxito. Según Mailchimp, plataforma de newsletters, a partir de

14,3% en el sector de transporte y viajes ya es positivo.

LA CHAMPAGNE – NEWSLETTER

Una campaña BTOB



LA CHAMPAGNE – NEWSLETTER



• CREACIÓN DE LA PÁGINA WEB  JEBULLE.COM

▪ La página Web jebulle.com da acceso a una selección de actividades

inmediatamente disponibles en La Champagne : patrimonio, ocio,

restaurantes, turismo en familia, en pareja o individual.

▪ Herramienta útil durante la estancia del turista, que permite a La

Champagne guiarle durante sus vacaciones.

▪ Permite a los habitantes de la zona descubrir mejor su propia región y

convertirse en un Embajador turístico.

▪ Página “inteligente” que tiene en cuenta la meteo, los horarios de

apertura de los locales, la localización del turista y sus intereses para

aconsejarle solamente las actividades adecuadas a él.

LA CHAMPAGNE – JEBULLE.COM

Una campaña digital no acaba nunca …

https://www.jebulle.com/


LA CHAMPAGNE – JEBULLE.COM

Una campaña digital no acaba nunca …



• LA CHAMPAGNE – LA MARNE ha creado la aplicación móvil ID VIZIT que

acompaña al turista durante su estancia

▪ Propone diferentes itinerarios según los intereses de cada uno,

▪ el turista personaliza su perfil,

▪ da información sobre las actividades que le interesan: shopping,

gastronomía, naturaleza, cultura… según su perfil, la meteo, su

localización.

• Uso de la Tecnología Beacon & GPS

▪ Uso de balizas en puntos turísticos. El turista recibe una alerta cuando está

cerca de un punto de interés. Si se acerca podrá tener informaciones

sobre el lugar a través de textos, fotos, videos…

▪ Uso de la tecnología de GPS para la geocalización.

LA CHAMPAGNE – M-TURISMO

Una campaña digital no acaba nunca …



¡Gracias por su atención!


