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La decisión

¿?
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Calculo del ROI

ROI =  ((Ingresos potenciales – Inversión) /  Inversión)*100

Ingresos potenciales:

Nº leads * (Venta media nuevos clientes / nº visitas anuales)

Inversión:

Costes salariales preparación + presencia feria

Costes elementos feriales: stand, merchandising, 
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Estimación simplificada: coste por lead

Costes mktg + comercial anuales 
__________________________________________

Nº de visitas comerciales

vs

Costes salariales + presupuesto dedicado
_____________________________________________________

Nº de leads generados
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El resultado

¡Ha merecido la pena!
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¿Para qué?

Perfiles target
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¿Para qué? 

Identificar 
proveedores?

Identificar 
distribuidores?
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Segmentación

Revisión de la estrategia comercial, 
aplicada a la feria:

▪ Sector

▪ Segmento

▪ Perfil/personas de contacto con 
influencia en la compra

No esperamos a que vengan a 
visitar nuestro stand

!Salimos a movilizar el mercado¡

Fuentes de información:

▪ Cámaras de Comercio (nacional e internacional)

▪ Oficinas Comerciales de Organismos autonómicos (internacional)

▪ Expositores Ferias

▪ Clusters, Asociaciones,… 
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Ponemos nombre al público target

Cortesía Duns&Bradstreet
Encarna Ortega
eortega@informa.es
Tel. 667 92 50 52
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Algunas posibles fuentes (ejemplo)

http://www.duns100000.com/servlet/app/portal/INF/prod/RESULT_SEGMENTACION/
http://www.industria.ejgv.euskadi.net/x76aAppWar/buscador/buscadorSimple?locale=es


Priorizamos  (ejemplo sector aero)

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

Estrategia de 
alcance

▪ Contacto directo
▪ Carta o mail
▪ …
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¿Qué comunicamos?
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X

Mi empresa…
Mi producto…
Yo … yo … yo …

!No desde el ombligo!



Conocemos necesidades de clientes

¿Qué piensa y siente? qué es lo que realmente le importa; cuáles son sus principales preocupaciones, inquietudes y expectativas

¿Qué escucha? qué dicen le dicen sus colegas, sus jefes o jefas, las personas influyentes 

de su entorno;

¿Qué ve? cuál es su entorno y cómo es; qué relaciones profesionales tiene; qué propuestas le 

ofrece ya el mercado, qué medios utiliza para informarse y qué revistas lee (digitales y off-line)

¿Qué dice y hace? Qué comportamiento tiene;  con quien se reúne;  de qué hablan;  qué dice que le importa;  qué contradicciones tiene (dice vs. piensa)…

Pains Qué esfuerzos realiza: a qué problemas se enfrenta; a qué le tiene miedo; qué barreras y 

obstáculos que se encuentra para obtener lo que desea; con qué riesgos se tropieza en su camino y debe 
asumir; qué esfuerzos o riesgos no asumirá

Gains: Qué resultados o beneficios espera obtener: cuáles son sus necesidades o deseos reales; 

cómo mide el éxito, en función de qué; cómo podría alcanzar sus objetivos

MAPA DE 
EMPATÍA

LA SILLA
DEL CLIENTE

13



Destacamos “titulares”

Claves de valor
Indicadores a impactar
Soportes publicitarios
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Recapitulando

▪ Identificamos los grupos de interés a impactar.

▪ Hacemos una segmentación en función de criterios seleccionados: geográfica, sectorial, 
otros…

▪ Elaboramos listados de targets según  grupos de interés, y establecemos objetivos para 
cada grupo.

▪ Identificamos objetivos Premium a gestionar directamente por cada grupo de interés:  
clientes, socios, proveedores, potenciales clientes, …

▪ Conocemos inquietudes, deseos, necesidades: Mapas de empatía

▪ Identificamos los contenidos clave (“titulares”) para impactar en cada grupo de interés.

COMO IMPACTAR EN LOS GRUPOS DE INTERÉS   ¿PARA QUÉ?

Para identificar los intereses del público objetivo
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Juanjo Gómez Giraldo Aitor Guerra Gurrutxaga
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Asier Sinde Miriam López
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Branding

Nuestra marca se expresa por medio de 4 dimensiones clave: 

PRODUCTO / 
SERVICIO

COMPORTAMIENTO    ENTORNO

COMUNICACION

Valores, cultura, 
clima, presencia, …

Atributos, funcionalidades  y 
valor para el comprador

Empleados, clientes, 
proveedores

Perfil, medios, 
canales
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Branding

¿Inventamos un claim para la Feria? 

▪ Requiere continuidad (web, catálogos, publicidad …) 

▪ Debe estar respaldado por las 4 dimensiones de la marca (producto, 
entorno, comunicación, comportamiento)

Si no, nuestra promesa de valor es errática y poco eficaz
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Comunicar emoción
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El mismo mensaje con distintas palabras
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Si te gustó este video, puedes verlo de nuevo aquí:
https://youtu.be/D6AHjEBwtso



Objetivos de comunicación

Nuestro posicionamiento 
determinará los objetivos de 
nuestra comunicación en cada 
etapa

Toma de conciencia
Dar a conocer marca producto o nombre 

de empresa, y valores asociados

Conocimiento Ampliar conocimiento de la oferta

Atracción
Información sobre atributos y 

funcionalidades, ofertas, …

Preferencia Dotar de valor emocional a la oferta

Compra Invitar a la acción

Proceso de compra Objetivos comunicación
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Comunicar valor

Atributos y funcionalidades

ATRILIDADES

Consecuencias

VALOR

Fuente: Marketing industrial. Mikel Mesonero y Juan Carlos Alcaide  ESIC 2012

Consecuencias

Valor deseado

Atributos
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Planificación de la comunicación

Comunicación directa:

1. Planificamos comunicación con cadencia que genere expectación:

I. Estaremos en la Feria, nos encantaría recibir tu visita

II. Recuerda la fecha de inscripción gratuita

III. Tenemos novedades esperándote, día del cliente, presentación en el stand, …

IV. Post feria: gracia por visitarnos, esto fue lo que ocurrió durante la feria

2. Llamada directa a targets: ¿tienes previsto visitar la feria?  ¿qué día es más adecuado para 
vernos? 

3. Selección de visitas a expositores target
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Planificación de la comunicación

Medios

A principios de año, planificaremos campaña de comunicación para reforzar nuestra 
presencia en la feria:

▪ Teniendo en cuenta los mapas de empatía para identificar los medios target

▪ Revisando los medios acreditados en la feria

▪ Planificaremos comunicación pre – durante – post feria
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Planificando la comunicación

Comunicación en el stand:

Tenemos 10 a 20 segundos para atraer la atención del público target

▪ Valores de la empresa

▪ Valor para el público target

▪ Consecuencias, funcionalidades y atributos que soportan ese valor

También comunicamos:

▪ Con nuestra presencia: cómo estamos en el stand

▪ Con la imagen del stand: debe responder a nuestro posicionamiento

▪ Con presentación de producto (expositores o videos)

▪ Con actividades organizadas en el stand (ojo, revisar calendarios jornadas técnicas, clusters, 
…)
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Recapitulando

▪ Identificamos nuestro posicionamiento a efectos de comunicación

▪ Elaboramos un plan de comunicación:  

▪ comunicación directa, 

▪ Media (medios target y acreditados en feria), 

▪ Stand: niveles de comunicación, actividades a desarrollar durante la feria

▪ Diseñamos contenidos en base a la jerarquía del valor: valor para el cliente > 
consecuencias > atributos + funcionalidades

▪ Comunicamos directamente  con el mercado target seleccionado (email, teléfono, linkedin, 
amigos comunes, …) , y seleccionamos expositores a visitar

PLANIFICAR LA COMUNICACIÓN PARA REFORZAR LA PRESENCIA

Para impactar en el público objetivo
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Atracción

Disponemos de 5 a 10 segundos para que el visitante profesional decida si presta otros 
10 a 20 segundos de atención a nuestro stand.

Qué puede ayudarnos:
5 – 10 mts

4 - 2 mts

1 – 0,5 mts

stand

▪ Posibilidades de interacción

▪ Presentación de novedades

▪ Provocación (pero con cuidado…)

▪ Elementos móviles, imagen, color, producto 
físico

▪ Jerarquía clara de contenido informativo: si 
hay saturación de mensajes, costará seguir el 
hilo conductor
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Acogida

▪ Situación inicial:  alerta no intimidatoria

▪ Establecemos contacto visual (más de una vez)

▪ Sonreimos

▪ Nos situamos dando protagonismo al visitante (sin 
mostradores ni atriles por medio, salimos del stand, 
bajamos de plataformas, …)

▪ Saludamos  y nos presentamos  (identificador ayuda 
a retener nuestro nombre).  Llevar preparado un 
elevator pitch

▪ Hacemos exploración inicial

▪ Invitamos a entrar al stand
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Flujo de conversación eficaz
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Si te gustó este video, puedes verlo de nuevo  aquí 
https://youtu.be/K9ARGMt4f80



Flujo de conversación eficaz

Ciclos de profundización  (venta consultiva):

Nivel 1 Explorar, explorar, explorar… Preguntas abiertas

Nivel 1 Confirmar :  Preguntas cerradas

nivel 2 Explorar, explorar y explorar … Preguntas abiertas

nivel 2 Confirmar:  Preguntas cerradas

MOTIVOS VAGOS

MOTIVOS INTENSOS

¡Escucha activa!
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Flujo de conversación eficaz

Tras los ciclos de preguntas, presentación de nuestro enfoque

CICLO   A I D A

Atención  - Interés  - Deseo  - Acción

34



Impresiones de la visita

Recogemos las impresiones de la visita 
en un formulario pre-definido, que 
permita tabular, importar a CRM, y 
establecer prioridades con facilidad
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Recapitulando

▪ Atracción mediante jerarquía de mensajes en el stand y elementos para atraer la atención

▪ Nuestra posición: alerta no intimidatoria

▪ Acogida: contacto visual, sonrisa, damos protagonismo al visitante

▪ Exploración:  preguntas abiertas

▪ Confirmación: preguntas cerradas

▪ Nuestro mensaje:  CICLO AIDA  Atención – Interés – Deseo  - Acción

▪ Recogemos impresiones de la visita en formulario predefinido (no hojas sueltas)

ATRACCION Y ACOGIDA: FLUJO DE CONVERSACIÓN EFICAZ

Para lograr visitas cualificadas
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Herramientas que las ferias nos ofrecen

Atracción

Fidelización Promoción 
y marca

Networking
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Herramientas que las ferias nos ofrecen

Atracción Identificación de público objetivo en el momento de
la inscripción

Departamento 
de visitantes
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Herramientas que las ferias nos ofrecen

Fidelización:

Invite a sus clientes
Servicio VIP para sus clientes
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Herramientas que las ferias nos ofrecen

Promoción y marca

Directorio de expositores
Soportes promocionales
Construcción del stand y 
servicio integral
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Es importante completar la ficha de expositor con 
información, y dar facilidades para que nos 
localicen incluso después de la que Feria haya 
finalizado.  Y sin embargo, son pocas las empresas 
que ofrecen información completa.



Herramientas que las ferias nos ofrecen

Promoción y marca

Directorio de expositores
Soportes promocionales
Construcción del stand y 
servicio integral

Publicidad en el Recinto
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Herramientas que las ferias nos ofrecen

Promoción y marca

Directorio de expositores
Soportes promocionales
Construcción del stand y 
servicio integral

Soportes digitales
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Herramientas que las ferias nos ofrecen

Promoción y marca

Directorio de expositores
Soportes promocionales
Construcción del stand y 
servicio integral
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Herramientas que la feria nos ofrece

Networking

Jornadas Técnicas

Encuentros B2B

Guía del visitante
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Recapitulando

▪ Atracción: Público target

▪ Fidelización: 

▪ Invitación a clientes

▪ Clientes VIP

▪ Nuestra posición: alerta no intimidatoria

▪ Promoción y marca:  Visibilidad en soportes off line y on line

▪ Networking:  Jornadas técnicas, b2b, guía del visitante 

HERRAMIENTAS QUE LA FERIA NOS OFRECE

Para incrementar la visibilidad y llegar a público objetivo
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Post feria

¿Cómo nos encontramos tras la feria?

Cansad@s

Con mucho trabajo acumulado

Y la agenda a tope!

Recomendación: Antes de que finalice la Feria, 
tener agendada al menos una sesión de trabajo  
para calificar leads y decidir acciones

Inicio de acciones:  límite semana + 2 
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Acciones

▪ Tabular los resultados (si por alguna razón se retrasa, gestionar los contactos de alta 
prioridad antes)

▪ Medir resultados

▪ Asignar prioridades : interés y probabilidad

▪ Asignar seguimiento: quien, y en qué plazo

▪ Registrar CRM:  Campaña / Respuestas de campaña / Oportunidades

▪ Registrar en CRM o agenda las tareas de contacto en la fecha adecuada

▪ Enviar correo de agradecimiento, indicando que nos pondremos en contacto 
próximamente para conocer con mayor detalle sus inquietudes.

▪ Contactar redes sociales (LinkedIn, twitter,) con el contacto, y seguimiento a la 
página de empresa

▪ Alertas google de los contactos (empresa) de alta prioridad y media prioridad
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Seguimiento

Documento de seguimiento desde el inicio del evento, a poder ser, compartido

▪ Acciones

▪ Responsables

▪ Presupuestos

▪ Materiales 

▪ Links a otros documentos utilizados

Ejemplo de documento compartido en drive  >

Fase Hito Descripción responsable fecha presupuesto proveedor comentarios

Evento
Feria de Subcontratación 

Industrial

Organiza BEC

Fecha 6 al 8 Junio 2016

Coordinación 

Empresa

Equipo

Coordinación 

BEC

Mª Carmen Gorostiza - tel. 

639 75 82 92 - 

mcgorostiza@bec.eu

Previos Solicitud stand

5 x 5 = 25 m2 (a mediados de 

febrero nos comunican 

propuesta de emplazamiento)

María
antes del 

10.01.2017
2.500 BEC

Antes del 15 

Enero (posterior 

tiene recargo)

Previos Pago anticipo Enviada transferencia Sara
antes del 

10.01.2017
800

Grupos de interés Sectores target
Auto, Siderurgia, MH, Naval, 

Aero

Grupos de interés
Completar mapas 

de empatía

Decidir si dedicamos sesión 

de trabajo a sectores que 

faltan: electrónica, 

aero/ferrocarril, renovables

Equipo 13.02.2017

Grupos de interés
Mapas de 

empatía

https://docs.google.

com/spreadsheets/
Sonia 13.02.2017

Grupos de interés

Recopilar 

business cases 

sectoriales

Recopilar business case, 

para analizar en la siguiente 

reunión, y priorizar plan de 

desarrollo de los sectores 

que no haya

Comunicación 13.02.2017

Grupos de interés
Mapa empatía 

Automoción/I+D+I

Hecho, incorporado al 

informe
Andoni 03.02.2017

Grupos de interés

Responsables de 

conocimiento 

sectorial

Retomar / reforzar el 

nombramiento de 

responsables de 

conocimiento sectorial

Grupos de interés

Identificar medios 

de comunicación 

por sector

Identificar medios on-line y off-

line de interés para los 

distintos perfiles y sectores 

identificados como target. 

Reunión 21/02 con equipo 

comunicación

Equipo 

comunicación con 

ayuda de 

responsable 

conocimiento del 

sector

21.02.2017

Grupos de interés
Selección 

empresas target
Definido Jon

Grupos de interés
Contacto 

empresas target

Cambio de criterio (reunión 

14.03): por dificultad de 

agenda, Noralde contactará 

con los target seleccionados 

para LB

Grupos de interés
Esquema de 

comunicación

Completar mensajes clave, 

con business case,
Equipo de pilotaje

Comunicación

Preparación de 

calendario de 

comunicación

https://docs.google.

com/spreadsheets/
Leire

Negociando con 

autorrevista, 

localizando otros 

medios

Comunicación Publicidad XYZ Leire

Comunicación
Envio mail a 

bdd
Planificacion de medios Leire

Preparado 

borrador en el 

drive, para 

corrección

Comunicación Envio mail a bdd

semana anterior al 28 de 

abril recordar que se cierra el 

plazo para preinscripción 

como visitante profesional

Leire

Comunicación Envio mail a bdd
Primeros de mayo iniciamos 

invitación al día del cliente
Leire

Stand

Diseño y 

presupuestos 

stand

Enviado Briefing a (fecha 

límite antes 1 abril):

Bilblock

Erakus

DT Creativos

Intermedio

Juan

Datos generales
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Feed back

Primera reunión tras la feria, dedicar 15 minutos a Lecciones Aprendidas y 
registrar en el documento de seguimiento:

▪ Qué ha salido bien

▪ Qué podíamos haber hecho mejor

▪ Sugerencias para otras ediciones

En otra pestaña del documento de seguimiento
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Recapitulando

▪ Pre-calendarizar reunión de conclusiones y asignación.

▪ Tabular, asignar seguimiento y prioridades

▪ Registro en CRM

▪ Envio correo agradecimiento, anunciando próximo contacto

▪ Vinculación en RRSS y alertas google

▪ Identificamos lecciones aprendidas, para tener en cuenta en posteriores ocasiones

POST FERIA

Para facilitar el seguimiento comercial y la mejora continua
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Alcance de la propuesta

¿Para qué?    Para …
(no hay una única respuesta)

Identificamos 
los grupos de 

interés

Preparamos 
contenido y 

acción para los 
grupos de 

interés

Participamos en 
oportunidades 

de 
internacionaliza

ción

Diseñamos la 
comunicación, y 

definimos 
atracción y 

acogida en el 
stand, visitamos 
expositores, …

CRM (seguimiento) resultados, lecciones aprendidas 
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Gantt 
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

0.1 Inscripción

0.2 Tabla seguimiento

0.3 Fechas clave

0.4 Equipo pilotaje

1.1 Identificar grupos interés

1.2 Mapa de empatía

1.3 Segmentación

1.4 Contenidos

1.5 Listado targets y objetivos

1.6 Listado Premium

2.1 Definición mensajes Feria

2.2 Plan de acción

2.3 Elaboración contenidos comunicación

2.4 Gestión del envío contenidos

2.5 Seguimiento telefónico

2.6 Hojas de registro visitas

3.1 Stand: definir imagen y estilo

3.2 Stand: geometría y necesidades

3.3 Merchandising

3.4 Asistentes internos y apoyo externo

3.5 Prensa, otros recursos

3.6 Boceto básico

4.1 Seguimiento ofertas

4.2 Desviaciones

4.3 Comunicación adjudicaciones

4.4 Seguimiento entregas

4.5 Coordinación stand y entregas in-situ

5.1 Relación asistentes

5.2 Cartas de agradecimiento

5.3 Cualificación de leads

5.4 Informe impacto

5.5 Lecciones aprendidas

M+1M-5 M-4 M-3 M-2 M-1 M0

15 enero: fin inscripción preferente 3 mayo: fin solicitud servicios28 abril: fin inscripción visitantes
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¡Muchas gracias por su atención!

Sonia Erkoreka
soniaerkoreka@noralde.com

Tel. 609 980 043
www.noralde.com
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