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Como impactar en
nuestro mercado objetivo
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. Calculo del ROI Znoralde

ROI = ((Ingresos potenciales — Inversidon) / Inversion)*100

Ingresos potenciales:

N |eads * (Venta media nuevos clientes / n2 visitas anuales)

Inversion:
Costes salariales preparacion + presencia feria

Costes elementos feriales: stand, merchandising,



. Estimacion simplificada: coste por lead &noralde

Costes mktg + comercial anuales

N2 de visitas comerciales

VS

Costes salariales + presupuesto dedicado

Ne de leads generados



. El resultado Enoralde

iHa merecido la pena!




&Znoralde

Perfiles target



. éPara qué?

|

|dentificar
potenciales
clientes?

Fidelizar clientes
actuales?

|dentificar r
|dentificar y
proveedores?
captar talento?
\ l / ’
N N

Identificar

/

distribuidores?

. éPara que? _|

Zinoralde

\

Reforzar imagen de
empresa?

\

Testear el mercado
para un nuevo
desarrollo?

h




. Segmentacion &noralde

Revision de la estrategia comercial,

aplicada a la feria: No esperamos a que vengan a

= Sector ‘ visitar nuestro stand
= Segmento
= Perfil/personas de contacto con ISalimos a movilizar el mercadoj

influencia en la compra

Fuentes de informacion:

= Camaras de Comercio (nacional e internacional)

= Oficinas Comerciales de Organismos autondmicos (internacional)
= Expositores Ferias

= (Clusters, Asociaciones,...



Ponemos nombre al publico target Enoralde

Algunas posibles fuentes (ejemplo)

eu\ es| en\ de|fr

DUNS1OO 000 CONTRATAR | ESTADISTICAS | INFORMACION C I V : x T
. GOBIERNO VASCO

EXONOMAREN GARAPEN

PRINCIPALES EMPRESAS IBERICAS CATALOGO INDUSTRIAL Y DE EXPORTADORES e
DEL PAIS VASCO cePARTAENTODE DESy

ARROLLD
ECONOHICO E INFRAESTRUCTURAS

PRESENTACION ACTUALIZAR INFORMACION CONTACTO Y AYUDA
s

Estas en CIVEX: Area de Bisqueda

Introduzca empresa, ejecutivo, CIF o NIF BUSCAR [ R m
> 7 - BUSCADOR SIMPLE BUSCADOR AVANZADO Ultima actualizacién: 27/03/2017

Compruebe aqui si su empresa esta incluida

Usuario

Desde este 4rea usted podra acceder a toda la informacién recogida en la Base de Datos de

Publicidad CIVEX.
Conozca Introduzca el Nombre o el N.I.F. de la empresa sobre la que desea informacion. En el caso de introducir
meJor a sus el Nembre de la empresa no es necesario intreducir el nombre exacto, ya que la busqueda se realizara
5 coincidiendo con cualquier parte del texto.
clientes —_
! » NIF: » Nombre de la Empresa:

PRUEBELO GRATIS SNl sy
Nueva Edicion 2016 2= S ISEECUEE

(4, Buscar empresas

-

Si no conoce el Nombre o el N.I.F. de la empresa a buscar, o desea realizar la busqueda utilizando mas parametros y opciones, utilice nuestro buscador
avanzado.

Cortesia Duns&Bradstreet
Encarna Ortega
eortega@informa.es

Tel. 667 92 50 52

10


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

Znoralde

. Priorizamos (ejemplo sector aero)

., . . . Nombre Cargo .
Denominacién Direccién C.P. Ventas o T Teléfono
Directivo Directivo
AIRBUS DEFENCE AND SPACE FERNANDO )
o AVENIDA ARAGON 404, MADRID, MADRID 28022 | 2.900.549.000,00 | ALONSO Presidente | 915863700
: FERNANDEZ
AIRBUS MILITARY SL AVENIDA ARAGON 404, MADRID, MADRID 28022 | 1.249.904.000,00 | DOMINGO URENA g'recm:' 915857000
enera
AIRBUS OPERATIONS SL PASEO JOHN LENNON S/N, GETAFE, MADRID 28905 | 1.202.027.000,00 | ATAEL Director | 514433000
GONZALEZ RIPOLL | General
INDUSTRIA DE TUREO POLIGONO TEKNOLOGI ELKARTEGIA, ZAMUDIO, VIZCAYA 48170 | 563.087.000,00 | [CMNACIOMATAIX | Director | o 1 ceo100
PROPULSORES SA ENTERO General
AERNNOVA AEROSPACE SA CALLE LEONARDO DA VINCI 13 PQ. TECNOLOGICO DE ALAVA, | (10| 2o oo o0 | INAKI LOPEZ Director | o oo
VITORIA-GASTEIZ, ALAVA GANDASEGUI General )
AIRBUS HELICOPTERS CARRETERA LAS PEFIAS S/N PQ. AERONAUTICO Y LOGISTICO | (| oo o FRANCISCO Consejero | oo S l ' a l e I a e
ESPAfIA SOCIEDAD ANONIMA. | KM 5.300, ALBACETE, ALBACETE VERGE GRACIA Delegado
ACITURRI COMPOSITES s | CALLE JERONIMO MUROZ PQ. TECNOLOGICO DE BOECILLO 47151 | 127.472.000,00 | PABLO LAINEZ Director | ooy
RECINTO 2, BOECILLO, VALLADOLID RUBIO General
ALESTIS AEROSPACE SL i::éiiilﬁs?)r;: .ZNRE?A[T_(LBJI??i (ZAE{;;—IESLNI(;;O:IIP::SOLADA 41309 | 88.034.000,00 FRANCISCO Director | 4 343020
g AUERELILY JAVIER DIAZ GIL | General
(LA), SEVILLA
INTERNACIONAL DE AVENIDA RIO ZANCARA S/N POL INDUSTRIAL, TOLEDO, 45007 | 85.781.000,00 PEDRO REY Director | o oo
COMPOSITES SA TOLEDO MARTINEZ General
COMPARIA ESPAROLA DE JOSE LEAL Director
PASEO JOHN LENNON 4, GETAFE, MADRID 28906 | 82.484.975,00 'recter | 916240107
SISTEMAS AERONAUTICOS SA ROCAFULL General
PEDRO LUIS .
MECANIZACIONES AVENIDA EBRO 33 POL INDUSTRIAL SEQUERO, AGONCILLO, | . FEVUELTA Director |
AERONAUTICAS SA LA RIOIJA SO0 General .
LapIQUE u ontacto airecto
AEROMETALLIC COMPONENTS ) GONZALO Director
s CALLE LEONARDO DA VINCI 13, VITORIA-GASTEIZ, ALAVA 01510 | 51.369.000,00 FURUNDARENA General | 945185600 °
= Carta o mail
ACITURRI METALLIC PARTS | | | £ AYUELAS POL IND BAYAS, MIRANDA DE EBRO, BURGOS | 09200 | 46.110.000,00 | CoNEo CLEMENTE Director 1 o 200000
SL. ZARATE General .
COMPUTADORAS REDES E CALLE DE TORRES QUEVEDO 9 PQ. TECNOLOGICO DE 28760 | 41.545.723.58 FERNANDO DEL | Director |, .o Y
INGENIERIA SA MADRID, TRES CANTOS, MADRID REY GARCIA General
iisg:;)::ucmms ALAve POLIGONO INDUSTRIAL LACORZANILLA 2 LZ 2, 1211 | 26.027.000.00 | INAQUI LOPEZ Director | oo
o " | BERANTEVILLA, ALAVA -oesEEE GANDASEGUI General
NESTOR Director

CIoroTConge on

CallC nonTal D AAMDDA A0 LTTODT ACTCT A ann

0310313

22 2790 onnoon

Sagianann
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. ¢Qué comunicamos? noralde

Mi empresa...
Mi producto...
Yo ...yo ... yoO ...

INo desde el ombligo!

12



. Conocemos necesidades de clientes

o 7 e .
(_Que plensa y SlentE? qué es lo que realmente le importa; cuales son sus principales preocupaciones, inquietudes y expectativas

('_Que eSCUCha? qué dicen le dicen sus colegas, sus jefes o jefas, las personas influyentes
de su entorno;

. r
Cque VE? cudl es su entorno y como 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)

C,Que dlce y haCE? Qué comportamiento tiene; con quien se relne; de qué hablan; qué dice que le importa; qué contradicciones tiene (dice vs. piensa)...

.
Pa INS qué esfuerzos realiza: a qué problemas se enfrenta; a qué le tiene miedo; qué barreras y

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

.
Ga INS: Qué resultados o beneficios espera obtener: cudles son sus necesidades o deseos reales;
como mide el éxito, en funcién de qué; como podria alcanzar sus objetivos

Zinoralde

MAPA DE
EMPATIA

LA SILLA
DEL CLIENTE

13



. Destacamos “titulares”

. ) .
(_Que plensa y Slente? qué es lo gue realmente le importa; cudles son sus principales i inqui y ctativas

s “ q -
(Que escuc ha? qué dicen le dicen sus colegas, sus jefes o jefas, las personas influyentes (Qu e Ve? cudles su entornoy cémo es; qué relaciones profesionales tiene; qué propuestas le
de su entorno; a través de qué canales le llega la informacidn... ofrece ya el mercado, qué revistas lee (digitales y off-line)

T
('_Que d ice y hace? Qué comportamiento tiene; con quien se redne; de qué hablan; qué dice que leimporta; qué contradicciones tiene (dice vs. piensa)...

Gains: Qué resultados o beneficios espera obtener: cuéles son sus necesidades o deseos reales; como
. mide el éxito, en funcién de qué; cdmo podria alcanzar sus objetivos
Pall“IS Qué esfuerzos que realiza: a qué problemas se enfrenta; a qué le tiene miedo; qué barrerasy

obstaculos que se encuentra para obtener lo que desea; con qué riesgos se tropieza en su caminoy debe
asumir; qué esfuerzos o riesgos no asumird

Znoralde

Claves de valor
Indicadores a impactar
Soportes publicitarios

14



. Recapitulando &noralde

lCOI\/IO IMPACTAR EN LOS GRUPOS DE INTERES ¢PARA QUE?

= |dentificamos los grupos de interés a impactar.

= Hacemos una segmentacion en funcion de criterios seleccionados: geografica, sectorial,
otros...

= Elaboramos listados de targets segun grupos de interés, y establecemos objetivos para
cada grupo.

= |dentificamos objetivos Premium a gestionar directamente por cada grupo de interés:
clientes, socios, proveedores, potenciales clientes, ...

= Conocemos inquietudes, deseos, necesidades: Mapas de empatia

= |dentificamos los contenidos clave (“titulares”) para impactar en cada grupo de interés.

Para identificar los intereses del publico objetivo

15



" &noralde

Ferias: Puerta a la
internacionalizacion

Juanjo Gomez Giraldo Aitor Guerra Gurrutxaga

X

CAMARABILBAO




" &noralde

Panel de buenas practicas

Asier Sinde Miriam Lopez




" &noralde

Planificar la
comunicacion para
reforzar la presencia



. Branding noralde

Nuestra marca se expresa por medio de 4 dimensiones clave:

Atributos, funcionalidades vy

PRODUCTO / valor para el comprador

SERVICIO

Valores, cultura,

Empleados, clientes, clima, presencia, ...

proveedores

COMPORTAMIENTC ‘
< >

Perfil, medios,
canales

19



. Branding Znoralde

éInventamos un claim para la Feria?

= Requiere continuidad (web, catalogos, publicidad ...)

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

Si no, nuestra promesa de valor es erratica y poco eficaz

20



. Comunicar emocion Hnoralde
o

1 Rolls-Royce

INNOVATION PRODUCTS & SERVICES ABOUT INVESTORS SUSTAINABILITY MEDIA CAREERS

PRODUCTS & SERVICES <Better power for a changing world >

Civil Aerospace > We deliver products and services that our customers rely on to
perform in the world's most challenging environments.
Defence Aerospace >
Power Systems > Meet the experts >
Opinion and insights from our people
Marine >
Nuclear >

We use cankies to make this wehsite waork bett
https://www.rolls-royce.com/products-and-services.aspx

We use cookies to make this website work better for you and to track site visits anonymously. You can opt out if you like




. El mismo mensaje con distintas palabras &noralde

Si te gusto este video, puedes verlo de nuevo aqui:
https://youtu.be/D6AHjEBwtso

22



. Objetivos de comunicacion &noralde

Proceso de compra Objetivos comunicacion

Toma de conciencia

Nuestro posicionamiento Conocimiento

determinara los objetivos de
nuestra comunicacion en cada

etapa Atraccion

Preferencia

23



. Comunicar valor

Consecuencias

Atributos y funcionalidades

ATRILIDADES

Rentabilidad

Zn

oralde

JERARQUIA DE VALOR EN UN MERCADO INDUSTRIAL

Valor deseado

Exito a largo
plazo

Capacidad de
respuesla al

Nos ayuda a \
cumplir con Premios de Nos ayuda a
nuestros calidad aportar valor a
calendarios nuestros clientes
Consecuencias
Canlidad de
liempo
Rackice N inactivo
Las inventarios
{ransacciones .Ffueme <_j_e
son sencillas informacion
importante
\}
\ Pedidos \
Sistema ajustados i ot
: EDI Disposicion a
facturacion g
~ Enlregaa
r.e.??p% Atributos
Respuesta
inmediata I
productos
Personal atento dafiados en el
: ' transporte
dispuesto a
ayudar

Fuente: Marketing industrial. Mikel Mesonero y Juan Carlos Alcaide ESIC 2012 24



. Planificacion de la comunicacion &noralde

Comunicacion directa:

1. Planificamos comunicacion con cadencia que genere expectacion:

l. Estaremos en la Feria, nos encantaria recibir tu visita
Il. Recuerda la fecha de inscripcidn gratuita
Ill.  Tenemos novedades esperandote, dia del cliente, presentacion en el stand, ...

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

2. Llamada directa a targets: étienes previsto visitar la feria? équé dia es mas adecuado para
vernos?

3. Seleccion de visitas a expositores target

25



. Planificacion de la comunicacion &noralde

Medios

A principios de ano, planificaremos campaina de comunicacion para reforzar nuestra
presencia en la feria:

= Teniendo en cuenta los mapas de empatia para identificar los medios target

m Revisando los medios acreditados en la feria

= Planificaremos comunicacion pre — durante — post feria

26



. Planificando la comunicacion &noralde

Comunicacion en el stand:

Tenemos 10 a 20 segundos para atraer la atencidn del publico target

= \alores de la empresa
= \alor para el publico target

= Consecuencias, funcionalidades y atributos que soportan ese valor

También comunicamos:

= Con nuestra presencia: como estamos en el stand

= Con laimagen del stand: debe responder a nuestro posicionamiento
= Con presentacion de producto (expositores o videos)

*= Con actividades organizadas en el stand (ojo, revisar calendarios jornadas técnicas, clusters,

)

27



. Recapitulando &noralde

IPLANIFICAR LA COMUNICACION PARA REFORZAR LA PRESENCIA

Identificamos nuestro posicionamiento a efectos de comunicacién

= Elaboramos un plan de comunicacién:

= comunicacion directa,

= Media (medios target y acreditados en feria),

= Stand: niveles de comunicacion, actividades a desarrollar durante la feria

= Disefiamos contenidos en base a la jerarquia 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

Para impactar en el publico objetivo

28



" &noralde

Atraccion y acogida en el stand:
flujo de comunicacion eficaz



. Atraccion

Disponemos de 5 a 10 segundos para que el visitante profesional decida si presta otros

10 a 20 segundos de atencidn a nuestro stand.

Qué puede ayudarnos:

Posibilidades de interaccion

Presentacion de novedades

Provocacion (pero con cuidado...)
Elementos moviles, imagen, color, producto
fisico

Jerarquia clara de contenido informativo: si

hay saturacion de mensajes, costara seguir el
hilo conductor

Znoralde

A

30



. Acogida &noralde

m  Sjtuacion inicial: alerta no intimidatoria

= Establecemos contacto visual (mas 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 exploracion inicial

" |nvitamos a entrar al stand

31



. Flujo de conversacion eficaz &noralde

> Pl o) 004/1:17

Si te gusto este video, puedes verlo de nuevo aqui
https://youtu.be/K9ARGMt4f80

32



. Flujo de conversacion eficaz &noralde

Ciclos de profundizacidon (venta consultiva):

Nivel 1 Confirmar : Preguntas cerradas

nivel 2 Explorar, explorar y explorar ... Preguntas abiertas TG T TENGEE

Nivel 1 Explorar, explorar, explorar... Preguntas abiertas MOTIVOS VAGOS

nivel 2 Confirmar: Preguntas cerradas

iEscucha actival

33



. Flujo de conversacion eficaz &noralde

Tras los ciclos de preguntas, presentacion de nuestro enfoque

CICLO AIDA

Atencion - Interés - Deseo - Accion

34



. Impresiones de la visita &noralde

EFE'I"IB S@bcontr@tacién I:ndustriél
_ Logo empresa T - alB;JunioQDl}'——BEc. ..

Norhbre ) ) ) ) ) )
. .Ca rgD ..........................................
Ema : : : : : Grapfxr tarjeta :

Recogemos las impresiones de la visita

Domicilio .

en un formulario pre-definido, que

: 'Fecha o 'ﬁtierlude

permita tabular, importar a CRM, y o reeatoe
establecer prioridades con facilidad

Gestiona ) ) ) " Prioridad (marcar] Alta Media Baja



. Recapitulando &noralde

IATRACCION Y ACOGIDA: FLUJO DE CONVERSACION EFICAZ

= Atraccion mediante jerarquia de mensajes en el stand y elementos para atraer la atencidn
= Nuestra posicion: alerta no intimidatoria

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

= Exploracion: preguntas abiertas

=  Confirmacion: preguntas cerradas

= Nuestro mensaje: CICLO AIDA Atencion — Interés — Deseo - Accion

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

Para lograr visitas cualificadas

36



" &noralde

Herramientas que la
feria nos ofrece



. Herramientas que las ferias nos ofrecen &noralde

38



Atraccion

Departamento

de visitantes

|dentificacion de publico objetivo en el momento de

la inscripcion

SECTORES

Indique el sector de actividad mas representativo de su empresa:

PROCESOS DE FABRICACION
Asociacion Profesional

Caucho

Ceramica

Composites

Electricidad / electrénica

Fabricacion Aditiva

Fundicién

Hardware / Software

Ingenieria

Mantenimiento

Materiales especiales / productos quimicos
Materias primas y aditivos
Mecanizacion de piezas

Moldes, modelos, matrices, troqueles
Oficina de informacién y promocion
Plastico

Prensa técnica

Productos de subcontratacion
Prototipado

Recubrimientos superficiales
Servicios Especializados

Textil

Transformacion sin arranque de viruta
Utillajes y herramientas

Vidrio

1M

| I O I

[

. Herramientas que las ferias nos ofrecen

O 11110

O

Enoralde

EQUIPOS PARA LA FABRICACION

Productos refractarios

Cad-Cam

Codificacion, marcaje, identificacion

Estructuras metalicas

Hornos Industriales

Manipulacién

Maquinaria y equipos a medida, bajo plano o Proyecto
Maquinaria y equipos para composites

Magquinaria y equipos para fabricacion aditiva
Maquinaria y equipos para forja

Maquinaria y equipos para fundicién

Maquinaria y equipos para laminacion

Magquinaria y equipos para plastico

Magquinaria y equipos para siderurgia / laboratorios
Maquinaria y equipos para soldadura

Magquinaria y equipos para tratamiento de superficies
Medida, control y seguridad

Metrologia

Pinturas y recubrimientos industriales

Productos quimicos de uso industrial

Robots y manipuladores

Siderurgia

Sistemas y productos de engrase y lubricacion

CAMPANA DE VISITANTES / PAISES DE INTERES

Indique, por favor, los 3 principales paises de interés para exportacion

[ | |

Indique, por favor, los 3 sectores visitantes de su interés

' | |
| =—

39



Herramientas que las ferias nos ofrecen Enoralde

Fidelizacion:

1 - Invite a sus clientes enviandoles un mail (numero ilimitado):

. . A continuacion le ofrecemos el enlace. en castellano. ingles v euskera. para que Lo inserte en el mail que puede enviar a sus clientes. y asi ellos tengan la
I n V I t e E i S l l S C I e n t e S opcion de registrarse gratuitamente on line a través del formulario que encontraran en dicho enlace. De esta forma recibiran comodamente su acreditacion
por mail, unos dias antes del certamen

Si desea personalizar su link con una razon distinta a la razon social de su empresa. indique el nombre con el que desea invitar a sus clientes v pulse

Servicio VIP para sus clientes
P

E http: 4/ subcontratacion bilbacexhibitioncentre.com/inscripcion-invitado/ ?clave7-14677301_URBEGI_IPM
E http:#subcontratacion bilbacexhibitioncentre. com/en/registration-invited/ ?clave7-14677301_URBEGI_IPM

@ http:#/subcontratacion bilbaoexhibitioncentre.com/eu/izen-ematea-gonbidatua/ ?clave7-14677301_URBEGI_IPM

2 - Invite a sus clientes mas destacados de forma VIP (maximo 20):

Sus clenestermemenacceso directo a la zona expositiva y tambien a las sala VIP tincluve gratis habisl M. prensa, wifi, zona relax )

Importante: Debera cumplimentar el formulario adjunto con los datos de su invitado VIP (imprescindible su correo electrénico). Dichos datos no deben ser ni
inventados. ni corresponder al expositor. Si detectamos inscripciones incorrectas, nos veremos en la obligacion de anularlas.

Normativa

Este servicio esta dirigido exclusivamente a sus clientes-compradores. BEC se reserva el derecho de anular aguellas inscripciones que no
correspondan con el perfil mencionado,

Los datos del profesional propuesto como VIR (correo electronico incluido) deben corresponder a la persona propuesta

Una vez completado el formulario correctamente, su cliente recibira un mail automatico donde se le informara que ha sido invitado por su empresa
como VIP y se le explicaran los beneficios que ello conlleva. La organizacion le remitira al cliente su acreditacion VIP via mail en los dias previos al
certamen

Sitiene cualquier consulta respecto a este servicio contacte con nuestro Departamento de Visitantes en el +34 94 404 00 00 (Ext2)

Si desea personalizar su link con una razon distinta a la razon social de su empresa, indique el nombre con el que desea invitar a sus clientes y pulse

40



. Herramientas que las ferias nos ofrecen &noralde

Promocidon y marca

YASKAWA : i »T,“jﬂ”"n—— o.';i;:“::;.::t:rr; W
P BUSCADOR b V. 4 B [
. . . Stand: 5 / D-28
Directorio de expositores Q ‘)
aaaaaaaaaaa NAGAMOHR
:7 57:5:—:>: Espana
2do po - G |
CONTACTAR [ H ac
ntactos
ACI‘AR |BE! El
Es importante completar la ficha de expositor con -
informacion, y dar facilidades para que nos e

localicen incluso después de la que Feria haya
finalizado. Y sin embargo, son pocas las empresas
qgue ofrecen informacion completa.




. Herramientas que las ferias nos ofrecen &noralde

Promocién y marca Publicidad en el Recinto

Soportes promocionales

! & FinanCrec

-‘ . i n“" .
i
¥
4 \

-4
¥
e

{

. P 1 ks
- - "
> ")
L85 -
o g e——
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. Herramientas que las ferias nos ofrecen &noralde

Promocion y marca Soportes digitales

Logos en home Logos en listado expositores destacados

Soportes promocionales

Logos e imagen de producto en herramienta de
buasqueda de expositores

._} a1~ e~ L




. Herramientas que las ferias nos ofrecen noralde

Promocion y marca

Construccion del stand y :
servicio integral

UP TO YOUR NEEDS

i
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. Herramientas que la feria nos ofrece &noralde

= EXHIBITION
CENTRE

¢l s

Networking

/ﬁ\ INFORMACION ~ ACTIVIDADES  VISITANTE EXPOSITOR  PRENSA

Jornadas Técnicas
Encuentros B2B

Guia del visitante
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. Recapitulando &noralde

lHERRAIVIIENTAS QUE LA FERIA NOS OFRECE

= Atraccion: Publico target

= Fidelizacion:
" |nvitacion a clientes
= Clientes VIP
= Nuestra posicion: alerta no intimidatoria
" Promocion y marca: Visibilidad en soportes off line y on line

= Networking: Jornadas técnicas, b2b, guia del visitante

Para incrementar la visibilidad y llegar a publico objetivo
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" &noralde

Post feria:
jiahora empieza lo bueno!



. Post feria Znoralde

¢ COmo nos encontramos tras la feria?
Cansad@s
Con mucho trabajo acumulado

Y la agenda a tope!

Recomendacion: Antes de que finalice |a Feria,
tener agendada al menos una sesion de trabajo
para calificar leads y decidir acciones

Inicio de acciones: limite semana + 2




. Acciones noralde

= Tabular los resultados (si por alguna razon 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: Campaifia / Respuestas de campafa / Oportunidades

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

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

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

= Alertas google de los contactos (empresa) de alta prioridad y media prioridad
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. Seguimiento &noralde

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

resupuesto  |proveedor
Feria de Subcontratacion
Evento
Industrial
Organiza BEC
Fecha 6 al 8 Junio 2016
Coordinacion
Datos generales |Embresa
Equipo
. Coordinacis Ma Carmen Gorostiza - tel.
] Coordinacion 163075 82 92 -
megorostiza@bec.eu
5 x5 = 25 m2 (a mediados de ntes del Antes del 15
Previos febrero nos comunican 2.500|BEC Enero (posterior
10.01.2017 -
prop de tiene recargo)
antes del
Previos Pago anticipo Enviada transferencia sara 001 2017 800
- Grupos de interés |Sectores target |AU10: Siderurgia, MH, Naval,
e S p O n S a e S Aero
Decidir si dedicamos sesion
Grupos de interes|SOMPIEtar mapas |de trabajo a sectores que gy o 13.02.2017|
de empatia faltan: electronica,
aero/ferrocarril, renovables
- https://docs.google.
empatia com/spreadsheets/
Recopilar business case,
Recopilar para analizar en la siguiente
Grupos de interés [business cases |reunion, y priorizar plan de | Comunicacion 13.02.2017|
e los sectores
- que no haya
- Grupos de interes|MapPa empatfa | Hecho, incorporado al Andoni 03.02.2017
| Automocion/i+D+1 |informe
Responsables de |Retomar / reforzar el
nombramiento de
Grupos de interés|conocimiento
responsable:
sectorial
conocimiento sectorial
. e e
u Il l S a Otl OS OCU' I lel ltos u tl Iza OS o do mieres pararos " " |comim
line de interés para los comunicacion con
\dentificar medios | ;. (o5 perfiles y sectores  [ayuda de
Grupos de P Y V! 21.02.2017]
o ometor o target. responsable
P Reunién 21/02 con equipo  |conocimiento del
comunicacion sector
Grupos de interés |CEISEEIN Definido Jon
target
Cambio de criterio (reunion
. 14.03): por dificultad de
Grupos de interés: agenda, Noralde contactara
empresas target
con los target seleccionados
para LB
Grupos de interes|ESaUema de Completar mensajes olave, | oo "o
con business case,
Negociando con
. Préparacion de | https://docs.google. autorrevista,
Comunicacion  [calendario de Leire oo oS
icaci com/spreadsheets,
medios
M M M Comunicacion Publicidad XYZ Leire
emplo de aocumento compartido en arive > p—
; Envio mail a borrador en el
Comunicacion Planificacion de medios Leire
bdd drive, para
Semana anterior al 28 de
Comunicacién  |Envio mail a bdd [2Prl recordar que se clerrael) ;o
plazo para preinscripcion
como visitante profesional
Comunicacion  |Envio mail a bdd |PHimeres de mayo iniciamos 1, oo
invitacion al dia del cliente
Enviado Briefing a (fecha
e limite antes 1 abril)
Bilblock
stand presupuestos Juan
B Erakus
DT Creativos
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. Feed back Enoralde

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

" Qué ha salido bien
" Qué podiamos haber hecho mejor

= Sugerencias para otras ediciones

En otra pestana del documento de seguimiento
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. Recapitulando &noralde

IPOST FERIA

= Pre-calendarizar reunidon de conclusiones y asignacion.
= Tabular, asignar seguimiento y prioridades
= Registro en CRM

= Envio correo agradecimiento, anunciando proximo contacto

= Vinculacidon en RRSS y alertas google

= |dentificamos lecciones aprendidas, para tener en cuenta en posteriores ocasiones

Para facilitar el seguimiento comercial y la mejora continua
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" &noralde

Recapitulacion



Alcance de la propuesta

éPara qué? Para...

(no hay una Unica respuesta)

| Participamos en

Prepara?mOS | oportunidades
contenido y de

=leaiein parj los internacionaliza
grupos de cién

interés

Identificamos
los grupos de
interés

|
|
|
\

|
|
|
\

noralde

Disefiamos la
comunicacion, y
| definimos
atracciony
acogida en el
stand, visitamos
expositores, ...

|
|
|
\

CRM (seguimiento) resultados, lecciones aprendidas
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Zinoralde

M-5 M-4 M-3 M-2 M-1 MO
s1 |s2 [s3 [sa [s1 [s2 Js3 Jsa [s1 Js2 [s3 [sa [s1 [s2 [s3 Isa |s1 Js2 [s3 [sa [s1 [s2 [s3 Jsa |s1 [s2 [s3 Jsa
0.1 Inscripcion
0.2 Tabla seguimiento
0.3 Fechas clave
0.4 Equipo pilotaje
1.1 Identificar grupos interés
1.2 Mapade empatia
1.3 Segmentacion
1.4 Contenidos
1.5 Listado targets y objetivos
1.6 Listado Premium
2.1 Definicién mensajes Feria
2.2 Plan de accién
2.3 Elaboracién contenidos comunicacién
2.4 Gestion del envio contenidos
2.5 Seguimiento telefdonico
2.6 Hojas de registro visitas
3.1 Stand: definirimageny estilo
3.2 Stand: geometria y necesidades
3.3 Merchandising
3.4 Asistentes internos y apoyo externo
3.5 Prensa, otros recursos
3.6 Boceto basico
4.1 Seguimiento ofertas
4.2 Desviaciones
4.3 Comunicacién adjudicaciones
4.4 Seguimiento entregas
4.5 Coordinacién stand y entregas in-situ
5.1 Relacidn asistentes
5.2 Cartas de agradecimiento
5.3 Cualificacion de leads
5.4 Informe impacto
5.5 Lecciones aprendidas

15 enero: fin inscripcidn preferente

28 abril: fin inscripcion visitantes

3 mayo: fin solicitud servicios
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Znoralde

iMuchas gracias por su atencion!

Sonia Erkoreka
soniaerkoreka@noralde.com
Tel. 609 980 043
www.noralde.com
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