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Ferias y Redes Sociales buscan la convergencia
Un punto intermedio entre el mundo virtual y el físico

Las Ferias han evolucionado hacia 
el mundo de Internet siguiendo un 
patrón evolutivo clásico:  

Servicios prestados a través de Internet que permiten conectar, interactuar 
o localizar a otros usuarios en función de las características del perfil de 
cada usuario 

Generalmente usan un modelo de crecimiento basado 
en el marketing viral

Una de sus factores de éxito es 
conseguir que sus miembros utilicen el 
medio online para convocar actos y 
acciones con efectos en el mundo real

Algunas Ferias se han adentrado también en el uso de 
tecnologías de última generación para atraer nuevas audiencias 
(Ferias virtuales en 2D y 3D) 

Desarrollo de imagen institucional, nuevo canal 
publicitario y de gestión del negocio 
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TV, Radio, Prensa Generalista y Especializada, seguirán ocupando un papel, sin 
embargo la diferenciación está en la capacidad de personalizar la interacción 

con los clientes a través de las nuevas tecnologías

El canal de Internet aumentará su peso 
en los próximos años en el Marketing‐Mix de las Ferias
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XING representa para Madrid Ferial la oportunidad de alcanzar a un 
mayor número de profesionales en España y Europa

Estudio de las Redes Sociales
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La mayor parte del tráfico tiene lugar apenas unas semanas antes y durante la 
propia celebración del evento. A su finalización los accesos prácticamente 

desaparecen hasta que la misma feria tenga lugar al próximo año

Actualmente el punto de encuentro en las Ferias
es temporal, incluso en Internet

CEBIT
Páginas vistas en Internet del sitio www.cebit.de

(% sobre el tráfico total diario)
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Retos de las ferias:  Visión de Google

• Las ferias deben:
• Buscar más o diferentes objetivos
• Mantener las competencias clave 
• Dar valor añadido en áreas no 
convencionales
• Dar a los expositores acceso a los 
mercados antes, durante y tras la feria
• Desarrollar alianzas

Fuente: UFI Open Seminar in Asia 2009 - Kuala Lumpur, Malaysia - 12-
13 February 2009
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MADRID FERIAL: ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Empresa propietaria de la mayor superficie disponible para la organización de eventos
profesionales de España

La situación económica actual y la cada vez mayor competencia de otras Ferias en
España o Europa, e incluso de otros medios (Hoteles de Madrid especializados en
organización de eventos), ponen en riesgo la rentabilidad por m2 que ha sido habitual
desde los inicios de Madrid Ferial

Madrid Ferial se plantea dar un nuevo salto en el uso de las tecnologías mediante el
aprovechamiento de las posibilidades que ofrecen las Redes Sociales

Web de 
la Feria

Red 
Social

Feria
“física”

BB.DD 
integradas
Perfiles 

Enriquecidos
Canal de 
relación

Modelo de Negocio:
Intermediación
Segmentación
Marketing 1:1



Madrid Ferial es uno de los principales organizadores 
de ferias de Europa

El sector ferial europeo y el posicionamiento de Madrid Ferial

El mercado ferial europeo 
está en fase de madurez 

Página 9

1 Madrid Ferial 
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Principales cifras de Madrid Ferial en 2008

Los efectos de la crisis se están notando en el volumen de visitantes y 
expositores

• Volumen total de visitantes profesionales : 1 millón
• Ingresos medios por visitante profesional de 3 € (alto porcentaje de 
invitados). 
• Volumen total de expositores: 20.000. 
• Ingresos medios por expositor: 8.000 €.

Otros factores relevantes en 2009

• Descenso de visitantes y expositores en ferias celebradas en un 15%.
• Incertidumbre en la evolución a medio plazo, en función del contexto 
económico

Durante 2009 se mantuvo la tendencia en el comportamiento de los visitantes 
a  CARVEXPO: aproximadamente un 50% de las visitantes no había visitado la 

edición anterior.

MADRID FERIAL 10



El Modelo de Negocio de Madrid Ferial

La clave del modelo de negocio de una Feria no reside tanto en la oportunidad 
que supone la oferta de un espacio físico rentable por expositores, como en la 
construcción de una imagen de marca que permita maximizar ingresos como 

canal de marketing entre demanda y oferta

Visitante

Empresa
Ferial

Expositor

•Ingresos por asistencia
•Ingresos varios

•Ingresos por alquiler m2
•Ingresos por servicios

Relaciones en la Feria

•Información sobre productos o servicios
• Oportunidades de empleo
• Oportunidades de negocio (distribución, franquicias)
• Realizar transacciones

•Construir y mantener imagen de marca o institucional
• Establecer contactos 
• Identificar oportunidades de negocio
• Realizar transacciones

• Rentabilizar espacio físico
• Maximizar ingresos

Madrid ferial desconoce la relación efectiva  entre Expositor y Visitante
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Feria profesional de los sectores de calefacción, aire acondicionado, refrigeración y
ventilación.
Periodicidad: bienal
Evolución en las anteriores ediciones con gran crecimiento en expositores y
visitantes; En su última edición, en el punto álgido de la crisis del sector de la
construcción e instalaciones, descenso en ambos parámetros, entre el 20 y el 30%.
Superficie de exposición 2009: 45.000 m2.
Empresas Expositoras 2009: 538
Visitantes profesionales 2009: 35.507

FERIA CARVEXPO
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DAFO FERIA CARVEXPO

•Intensificar la relación con sectores y 
clientes desde la ventaja de la 
convocatoria física. 
•Ofertar servicios de valor añadido 
integrados en la participación en la feria.

ENTORNO: 
•Mayor coste viajes, necesidad de optimización de 
los contactos de negocios.
SECTOR:
•Crisis del sector de instalaciones, relacionada con 
la construcción.
COMPETENCIA:
•Madurez del sector ferial.
•Competencia creciente de los nuevos medios 
interactivos.

SECTOR:
•Nuevos hábitos de trabajo y relaciones 
profesionales, a través de Internet.

COMPETENCIA:
• Convergencia de las ferias hacia las relaciones 
virtuales.
• La crisis afecta a todos, incluida a nuestra 
competencia.

CARVEXPO:
•Celebración cada dos años, con 
dificultad de fidelizar a clientes.
•Descenso de participación relacionado 
con la crisis sectorial

MADRID FERIAL:
•Escaso aprovechamiento de la 
información de sus clientes

AMENAZAS OPORTUNIDADES

CARVEXPO:
•Unica feria monográfica en España.
•Alta penetración sectorial y relación a lo 
largo de los años.
•Página web y pre‐registro en internet.
MADRID FERIAL: 
•Capacidad de convocatoria.
•Recinto ferial moderno y funcional.
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•Reforzar la relación con 
expositores y visitantes a lo largo 
del tiempo, antes y después de 
cada convocatoria.

•Optimizar la información de 
expositores y visitantes en la 
interrelación con y entre ellos.

•Optimizar la relación de los clientes en 
la página web y el pre‐registro en 
internet.
•Buscar alianzas con socios estratégicos 
relacionados con Internet y la 
información sectorial.

CONSOLIDAR

AJUSTE REPOSICIONAR

VENTAJA COMPETITIVA
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OBJETIVO DEL PROYECTO

Crear relaciones de valor y mantenerlas a lo largo
del tiempo, con una clara orientación a nuestros
clientes, a través de medios on‐line y off‐line para
contribuir al mantenimiento de la rentabilidad de
la Compañía
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OBJETIVO DEL PROYECTO

Visión ¿por qué hacemos lo que hacemos?

¿a dónde queremos llegar?

Convertir Madrid Ferial en un negocio de gestión de contactos
profesionales y especializados en medios on‐line y en eventos presenciales
a lo largo del tiempo, ofreciendo servicios de marketing relacional a las
empresas y con una calidad de servicio excelente a todos los participantes

Misión ¿para qué existe la organización?

Atender y facilitar la gestión de los contactos a los expositores,
incrementar el número de contactos de valor y el mantenimiento de estos
a lo largo del tiempo, y aumentar el tráfico de visitantes de mayor valor al
evento
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Mapa Estratégico de las Ferias

Financiera

Cliente

Procesos
Internos

Crecimiento 
y 

Aprendizaje

¿Cómo podemos contrarrestar el efecto producido por la crisis en el 
número de visitantes y expositores?

Dada la crisis actual ¿qué valor diferencial ofrecemos a nuestros 
clientes Expositores? 
¿Y a nuestros clientes visitantes?

¿Qué procesos internos son clave para proporcionar un valor 
diferencial? 
¿Qué inversiones necesitamos?

¿Cuáles son los intangibles que necesitamos para habilitar dichos 
procesos?
¿Qué conocimientos necesitamos desarrollar?
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Tema Estratégico de las Ferias

Financiera

Cliente

Procesos
Internos

Aprendizaje

Incrementar valor PARA y 
ENTRE los clientes

Mediante el desarrollo y explotación del 
conocimiento de las relaciones que se 

establecen entre visitantes y expositores 
a través de una comunidad virtual de 

Feria
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Mapa estratégico de incremento de valor 
PARA y ENTRE clientes (I)

Mantenimiento de 
Ingresos

Rentabilidad

Diferenciación

Gestión 
relaciones con 

clientes

Procesos Pre‐
Feria

Procesos en la 
Feria

Procesos Post‐
Feria

Financiera

Cliente

Procesos

Aprendizaje

Competencias Estratégicas Nuevas Herramientas de TI

Innovación
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Mantenimiento de 
Ingresos

Rentabilidad

Diferenciación

Gestión 
relaciones con 

clientes

Procesos Pre‐
Feria

Procesos en la 
Feria

Procesos Post‐
Feria

Financiera

Cliente

Procesos

Aprendizaje

Competencias Estratégicas Nuevas Herramientas de TI

Innovación

Como empresa, existente y madura, 
buscamos mantener rentabilidad.
Con el nuevo servicio lanzado 

pretendemos que los ingresos se 
mantengan en el nuevo entorno 

económico, aumentando el valor de 
nuestros clientes 

Mapa estratégico de incremento de valor 
PARA y ENTRE clientes (II)
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Mantenimiento de 
Ingresos

Rentabilidad

Diferenciación

Gestión 
relaciones con 

clientes

Procesos Pre‐
Feria

Procesos en la 
Feria

Procesos Post‐
Feria

Financiera

Cliente

Procesos

Aprendizaje

Competencias Estratégicas Nuevas Herramientas de TI

Innovación

Contactos de negocio a través de un 
nuevo canal: Comunidad de Feria en 
una Red Social de tipo Profesional

Satisfacción de necesidades 
detectadas de nuestros clientes

Mejora del servicio 

Mapa estratégico de incremento de valor 
PARA y ENTRE clientes (III)
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Mantenimiento de 
Ingresos

Rentabilidad

Diferenciación

Gestión 
relaciones con 

clientes

Procesos Pre‐
Feria

Procesos en la 
Feria

Procesos Post‐
Feria

Financiera

Cliente

Procesos

Aprendizaje

Competencias Estratégicas Nuevas Herramientas de TI

Innovación

BI aplicado a redes sociales
Comunidad de Feria en la Red Profesional

Capacidad de convocatoria

Mejora de flujos y herramientas de 
información

Mapa estratégico de incremento de valor 
PARA y ENTRE clientes (IV)
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BUSINESS CASE. Líneas maestras

Introducir  a los clientes un nuevo posicionamiento de la participación en la 
feria, con valor añadido por medio de interacción antes y después de la 
feria.

Propuesta de valor:
‐ A expositores: notoriedad  y contactos cualificados en medios 
interactivos, a lo largo del tiempo.

‐ A visitantes: contenidos y relaciones de valor añadido en medios 
interactivos,  relacionados con su perfil profesional e intereses, a lo 
largo del tiempo.

Incrementar progresivamente los ingresos de servicios publicitarios en 
medios interactivos, sin saturar de publicidad el canal. 

No ser deficitario.

Desarrollar el negocio virtual por Madrid Ferial por medio de alianzas, sin 
abandonar su core business actual: la feria.
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Ingresos de Carvexpo en 2009: 6 millones de euros, casi en su totalidad de
expositores

Ingresos y tarifas de expositores :
– Espacio (85 % de ingresos):

– Presencia en elementos promocionales (5% de los ingresos): 120 € + IVA
(tarifa obligatoria por expositor por aparición en catálogo impreso y en
web, guía de visitantes, etc)

– Otros servicios opcionales (10% de los ingresos): stands y equipamiento,
publicidad exterior, publicidad web…

Acceso gratuito a visitantes:
– Invitaciones de expositores a sus clientes.
– Invitaciones de la feria a visitantes de ediciones anteriores.
– Pre‐registro gratuito en web de la feria.
– Pago en taquilla residual.

BUSINESS CASE. Ingresos Última edición Carvexpo 2009
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BUSINESS CASE. Nuevos Servicios Interactivos

La política de precio será clave del reposicionamiento
– VISITANTES: Entradas gratis a la feria, siempre que se obtenga la acreditación en el pre‐registro

web.

– EXPOSITORES: tarifa de servicios de marketing interactivo, obligatoria para expositores
medianos y grandes, por un coste marginal en relación con el total de su participación.

Servicios interactivos a expositores de contratación obligatoria : 
– Tarifa a todos los expositores, para:

• Generar un contenido informativo y publicitario mínimo.
• Incentivar el uso de los medios interactivos.
• Generar información para procesos BI de la feria.

– Dos niveles de servicio/precio:
• A empresas con menos de 50 m2: Tarifa básica, 150€ : contenidos informativos 

de la empresa y sus productos (coste equivalente a 1 m2 de superficie) 
• A empresas con más de 50 m2: Tarifa optima, 400€:  Publicidad o acciones de 

marketing en medios interactivos (coste equivalente a entre 1 y 3 m2).
Otros servicios de contratación opcional a todos los expositores. Soportes: 

– Newsletters de la feria con publicidad personalizada /segmentada.
– Publicidad segmentada / personalizada en web de la feria.
– Publicidad segmentada / personalizada por palabras en red profesional.
– Envíos a visitantes de información de expositores, por e-mail y correo.
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PREVISIÓN DE INGRESOS 
Se prevén ingresos suficientes para el proyecto incluso en el escenario negativo,  (+ de 200.000 €).
El margen neto sería siempre positivo, incluso en el escenario negativo
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Los servicios obligatorios aportan solidezLas alianzas minimizan las inversiones

ROI de la solución
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ROI desde el primer año, incluso con estimación de un 60% de riesgo de alcanzar 
sólo el 50% de ingresos de servicios adicionales



ALIANZAS EN EL PROYECTO

Misión: Base de datos y 
envíos por correo

Red  Profesional Publicidad en medios 
interactivos

Tareas  Enriquecimiento y 
ampliación de bd
visitantes.

Administración de 
segmentaciones 

Gestión de envíos por 
correo

Administración y 
gestión de red social

Gestión publicidad de 
expositores mediante 
adserver y adwords

Búsqueda de 
patrocinadores

Contraprestación Ingresos envíos 
correo.

Carácter de 
patrocinador.

80 % Ingresos 
publicitarios en red

20% ingresos 
patrocinadores

20 % ingresos 
publicitarios

20% ingresos 
patrocinadores

Partner 
propuesto:

Schober PDM
Xing

Granpyme.com / Quick 
Telecom
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Los partners en el proyecto aportarán conocimiento, recursos, fiabilidad  e imagen 
de marca al proyecto, minimizando la inversión por parte de Madrid Ferial 



Modelo de negocio para Madrid Ferial y XING

Madrid Ferial:
– Incremento de ingresos por servicios obligatorios y de valor añadido
– Reposicionamiento de producto incorporando contenidos de marketing

interactivo, y con un ámbito de influencia a lo largo del tiempo
– Mayor fidelización de expositores y visitantes.
– Alcance a audiencia que no asiste a feria física
– Mejor conocimiento sectorial

• De los clientes
• De sus intereses

– Enriquecimiento de contenidos de jornadas técnicas de la feria
– Mejora de imagen de marca
– Posibilidad de extender el modelo de negocio a otras ferias.

XING
– Contenidos de valor añadido, relacionados con los contenidos de la feria.
– Mayor número de accesos y tiempo de navegación en la red
– Publicidad de expositores y patrocinios de otros en la red profesional
– Posibilidad de beneficiarse de la extensión del modelo a otras ferias.
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MAPA DEL PROCESO

Esquema del 
Proceso

Análisis 
Visitante Modelo de Valor Diseño de 

campañas

Visitante

Empresa
Ferial

Expositor

1.‐ VALOR DEL VISITANTE PARA LA 
FERIA

3.‐ VALOR DEL VISITANTE 
PARA EL EXPOSITOR

2.‐ CUALIFICACIÓN DEL 
EXPOSITOR PARA LA FERIA

Conseguir el Valor del Visitante para el Expositor, 
es lo realmente relevante.



Número de visitantes Distribución en %

Análisis visitantes 1 edición 
frente al resto

Análisis visitantes 
microsegmento fiel 
03-09

Análisis de Visitantes
Fidelidad de visitantes: visita a una sola edición 01 a 09: Análisis Euler‐Venn

CONCLUSIONES
Baja fidelidad
Grupo de visitantes de alto interés:
– Visitantes extranjeros, baja fidelidad.
– Directivos y propietarios, los de mayor propensión a repetir.
Propuesta de realización de campañas segmentadas sobre los visitantes 2009 para:
– Mantener la fidelidad de clientes fieles de perfiles directivos nacionales
– Incrementar la fidelización de los visitantes de alto interés.
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ESQUEMA DEL PROCESO. Arquitectura
Fu
en

te
s 
Ex
te
rn
as

BD de la Red 
profesional

BD de la Web 
de la FeriaFu

en
te
s 
In
te
rn
as

BD de Visitantes 
de la Feria

ETL & DQ

DATA 
WAREHOUSE

DataMart
VISITANTES

MODELOS DATA MINING

BBDD EXTERNAS 
(SABI, …)

DataMart
EXPOSITORES

OPINIÓN DEL 
EXPOSITOR
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Estructura DataWarehouse

DIMENSIONES INDICADORES

ANALÍTICA

VISITANTES

TARIFA

CANAL DEL INGRESO

GEOGRAFÍA

EMPRESA/EXPOSITORA

FERIA

INGRESOS

Nº VISITANTES

Nº EXPOSITORES

SATISFACCIÓN

ENLACES

CONTACTOS

REGISTROS

EVOLUCIÓN POR PERÍODO ENTREFERIAS

DISTRIBUCIONES PORCENTUALES

ANÁLISIS ASISTENCIA

ANALISIS SATISFACCIÓN
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ESQUEMA DEL PROCESO

3.- AMPLIADA
MEJORADA1.‐ DW 

VISITANTES 
FERIA

DW 
VISITANTES 

FERIA

2.‐ EXPOSITORES

e‐invitaciones

PRERREGISTRO WEB | ALTA RED PROFESIONAL

Ofrecemos Acceso Gratis a la Feria para fomentar 
Prerregistro Portal Web + Alta Red Profesional

SERVICIO A EXPOSITORES: 
Campaña comunicación 

según perfil deseado y modo 
de contacto seleccionado en   

CUESTIONARIO

MAILING/EMAILING/
RED PROFESIONAL A 
PÚBLICO DESEADO

4.‐ CARACTERIZACIÓN VISITANTES 
SELECCIÓN DEL EXPOSITOR

5.‐ PERFILES 
MÁS 

DESEADOS

6‐. MODELO VALOR 
EXPOSITOR ‐ VISITANTE

7.‐ CAMPAÑAS 
CAPTACIÓN PERFILES

“CAMPAÑA 0”

8.‐ CAMPAÑAS 
PERSONALIZADAS

EXPOSITORES

2.‐ FERIA
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ESQUEMA DEL PROCESO. Pasos

FERIA AÑO 2009 FERIA AÑO 2011

1.‐ DW VISITANTES FERIA 
INCOMPLETA

2.‐ EXPOSITOR Y FERIA 
MANDAN E‐INVITACIONES

3.‐ OBTENCIÓN DW 
MEJORADO

4.‐ EXPOSITOR SELECCIONA 
PERFIL DESEADO 

5.‐ OBTENCIÓN PERFIL 
VISITANTE ESTRELLA 

6.‐MODELO DEL VISITANTE 
VALORADO POR EL EXPOSITOR

7.‐ CAMPAÑAS  ENFOCADAS A 
AUMENTAR PERFILES 

VALIOSOS

8.‐ OFRECER CAMPAÑAS A 
EXPOSITORES SOBRE LOS 

PERFILES VALIOSOS 
OBTENIDOS

MEDICIÓN DEL ÉXITO
Relaciones Generadas y 
Encuestas Expositores

RETROALIMENTACIÓN 
DEL MODELO



Mediante un análisis multidimensional
se pretende llegar a construir una segmentación

Número de conexiones a otros miembros de la red
Número de conexiones a otros miembros de la misma 

empresa
Número de conexiones a otros miembros del mismo 

sector
Número de conexiones con un determinado Expositor
Número de conexiones a otros usuarios  registrados 

en la feria
Sobre el total de usuarios de la comunidad se 

establece un ranking de empresas y sectores

Número de veces que visita la comunidad por 
unidad de tiempo
Número de discusiones (foros) abiertos por unidad 

de tiempo
Número de mensajes enviados a foros por unidad 

de tiempo
Clasificación de las temáticas de los foros abiertos
Clasificación de los mensajes enviados

Ranking de Áreas de Expertise / Interés
Ranking de profesiones
Ranking de formación (estudios)
Ranking de posiciones en empresas (Dirección, 

Gerencia, Técnico)
Ranking de funciones en empresas (Ventas, 

Marketing, Operaciones)

# de personas de la comunidad que han visitado la web 
de la feria
# de personas  de la comunidad que han visitado 

páginas de un expositor en la web de la feria
# de visitas de esas personas a las páginas del expositor 

en la web de la feria

Medidas de Actividad en la 
Comunidad

Relaciones en la Comunidad

Segmentación básica de perfiles Relaciones entre Web y Comunidad
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Valoración de Visitantes

Los visitantes con mayor capacidad de decisión en organizaciones con mayor nivel de

inversión presentan un mayor atractivo, a priori.
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La visión es igualmente 
válida cuando se 

considera una porción del 
total (ejemplo: subsector 

de refrigeración o 
mantenimiento)

Microsegmentación

- Nivel de inversión (Tamaño Empresa)         +

-
N

iv
el

 d
e 

D
ec

is
ió

n 
(C

ar
go

)l 
   

   
   

 +

Variables relevantes:
Cargo (normalizado) del visitante y tamaño de empresa (facturación anual).



Valoración de Visitantes por Expositores

A través de los servicios de Marketing Intelligence de la Feria, los
expositores eligen (“votan”) el target al que quieren que enviemos
publicidad sobre la feria para promover que asistan y les visiten.

Esta selección la utilizaremos para dar mayor valor a los visitantes más
elegidos, y por tanto de más interés para los expositores.

Este valor nos dará un “scoring” que utilizaremos para realizar
segmentaciones y definir el público objetivo de futuras campañas.

Visitantes Expositores

V1 E1, E2, E3

V2 E2

V3 ‐

V4 E1, E2

V5 E2

Dada la tabla de votación anterior, la 
ordenación de mayor a menor valor sería:
V1 > V4 > V2 = V5 > V3

MADRID FERIAL 41



Peso del “Voto” del Expositor

- Facturación Anual                  +

-
m

2 
de

 e
xp
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ito

r  
   

   
   

+

Para la Feria tiene un valor superior la selección de
aquel Expositor que participa con mayor superficie de
exposición, y que tiene un mayor potencial de
contratación (en función del tamaño de la empresa).
Para simplificar el Modelo se considera el nivel de
inversión de la última edición.

Variables relevantes
m2 (equivale a nivel de inversión) ocupados por el
Expositor en la Feria y tamaño de empresa
(facturación anual).

Impacto en el valor del Visitante
Los expositores con mayor inversión en m2 de Feria y
con un mayor tamaño en su mercado suponen un
mayor valor de voto a la hora de calcular el valor del
Visitante al que ellos se dirigen.

Valor del Expositor = f(m2) x g(Facturación) 
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Peso del Voto de cada segmento de expositores

Los Expositores del segmento más valioso, más de 25
MM € de facturación y más de 250 m2 de superficie
contratada, tienen un voto con ponderación 15. En este
caso concreto, este segmento esta formado por 11
expositores de la feria.



Valoración de Visitantes por Expositores
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HIPOTESIS PREVIA‐INICIAL 
VALORACIÓN VISITANTE

SEGMENTACIÓN PREVIA 
VISITANTES

PESO VOTO DEL EXPOSITOR

EXPOSITOR SELECCIONA PÚBLICO 
OBJETIVO DESEADO

Influencia dinámica en las 
opciones seleccionables

SEGMENTO OBJETIVO 
PARA EXPOSITOR Z

VALOR VISITANTES 
SEGMENTO OBTENIDO = 

VALOR VISITANTES
* 

PESO DEL EXPOSITOR  Z



Valoración de Visitantes Obtenida
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SEGMENTOS DE VISITANTES 
OBTENIDOS POR LA VALORACIÓN 
DE LOS EXPOSITORES DE LA FERIA

VALOR VISITANTES SEGMENTO OBTENIDO = VALOR VISITANTES * PESO DEL EXPOSITOR
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Cx

Cy

Cz

Cx

• Campaña para 
atraer visitantes 
con alto nivel de 
inversión y 
capacidad de 
decisión

• Ej: Propietarios, 
Directivos

Cy

• Campaña para 
atraer visitantes 
con alto nivel de 
inversión pero 
bajo nivel de 
decisión

• Ej: Técnicos

Cz

• Campaña para 
atraer visitantes 
con bajo nivel de 
inversión pero alto 
nivel de decisión

• Ej: Directivos de 
PYMES



Grupos de interés y relaciones entre usuarios de 
la red profesional para enfocar publicidad y 

patrocinios 

Acciones de Marketing por Canal

Red Profesional

Web Ferial

E‐mailing

Feria Física Oferta Acceso Sala VIP y Servicios VIP

Newsletter de la Feria con información y 
publicidad personalizada enfocada a 

determinados perfiles

Ofertar a expositores campañas segmentadas en 
función de los intereses comunes

Añadir a la web pre‐existente un ad‐server para 
ofrecer publicidad personalizada
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Envío de E‐invitaciones por parte de la Feria y de 
los Expositores



MADRID FERIAL 46

DISEÑO DE CAMPAÑAS
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Evolución de Contactos  

Sin acciones Con propuesta de acciones

0. LANZAMIENTO RED 
PROFESIONAL

1.‐ CREACIÓN GRUPOS RED PROFESIONAL 
SOBRE TEMÁTICAS FERIA. LANZAMIENTO

2. CAMPAÑA MULTIPASO DE 
CAPTACIÓN DE VISITANTES DE VALOR

3. NEWSLETTER A 
EXPOSITORES

4. SERVICIO EMAILING A EXPOSITORES 
CON NUESTRA BDD

5. ANÁLISIS SATISFACCIÓN 
FERIA

6. CREACIÓN GRUPO EN RED 
PROFESIONAL PARA VISITANTES FERIA

7. PUBLICACIÓN ANÁLISIS FERIA EN RED 
PROFESIONAL

8. OFERTAS POST FERIA EN RED 
PROFESIONAL
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Campaña 0: Lanzamiento Red Profesional

Objetivo:  Captar miembros para la Comunidad de la Feria en XING

Target: Empresas de sectores afines a la feria 

Fuente:  Bases de datos propias de visitantes y expositores en ferias anteriores y complementar la 
información con bases de datos  externas

Canal:  E‐Mail, Publicidad en la Web de la Feria y en XING, con banners con accesos  a la 
Comunidad en XING en páginas sectoriales

Diseño: E‐mails y banners segmentados en función de actividad y/o sectores de interés. 
En el lanzamiento tiene que existir en la Red un catálogo de foros, información y noticias 
de interés
Refuerzo mensual a los no suscritos; envío quincenal de invitaciones a grupos de discusión 
de interés

Oferta
A los expositores: 

– Servicios de la Tarifa Óptima al coste de la Tarifa Básica si registra al menos 15 accesos/mes 
hasta la feria y crea más de un foro y/o grupo de discusión sobre algún tema de interés de la 
feria

– Publicidad en los banners de lanzamiento
A visitantes y resto público objetivo: Entrada feria gratuita, vale acceso durante la feria a la sala VIP

Medición/Objetivo: Nº Registros Red Profesional: 500 registros en el mes  de lanzamiento
Nº accesos de media por día: 10 hasta el evento físico
Nº Foros y grupos de discusión: 10 hasta el evento físico



Crea tu propio Grupo 
de Discusión

Conéctate con los mejores 
profesionales del sector

Busca respuesta a todas tus preguntas

La única Red Profesional que te ofrece todo lo que necesitas:
-Prepara tu visita a Cavrexpo
-Las mejores ofertas
-Los mejores profesionales

Entra y regístrate

Accede a foros y grupos 

Red Profesional. Acceso al grupo
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Carvexpo 2011

Grupo Oficial creado por Madrid Ferial, para promover los contactos y relaciones en temáticas de Carvexpo, feria 
de la climatización

Red Profesional. Página de registro
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Invitación a un grupo a un integrante de la Red

Te invitamos a participar en el grupo “Energía Solar”

Comunity 
Manager

El Comunity manager
Energía solar
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Web Feria

La Feria Inteligente

Todo lo que puedas imaginar relacionado con el 
sector, en XING

Foros, preguntas, novedades, grupos de discusión

Accede ahora, regístrate y consigue un descuento 
en los productos de la feria
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Newsletter personalizada:

Estas empresas le ofrecen lo que 
le interesa: 

‐Descargar‐

Modelo de campaña en pre registro web

Patrocina:
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Estimado Expositor,

Me complace enviarle un nuevo elemento que hemos
desarrollado para la promoción de su participación
en CARVEXPO entre sus clientes.

Esta newsletter ha sido personalizada para su empresa,
AVEL SAPHIR, incluyendo su nombre y número de stand en
CARVEXPO. Incluye también un link directo con su entrada
en el catálogo de expositores de la web de la feria, donde
además de figurar sus datos de contacto, los clientes
pueden ver su posición en el plano o crear una ruta para
organizar sus distintas visitas por los stands de la feria , así
como enlaces al pre‐registro de visitantes de la feria y a la
red profesional CARVEXPO en XING.

Cómo hacer uso de la newsletter:
1.borrado de estas líneas
2.reenviar desde Outlook a sus listas de distribución
y direcciones de e‐mail.

Como siempre estamos a su disposición por si tuvieran
cualquier duda. Confío en que esta nueva herramienta de
promoción sea de su satisfacción y les envío un cordial
saludo,

Félix Gutiérrez
Director Comercial
CARVEXPO

Patrocina:

Modelo de campaña e‐newsletter a expositores
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Ejemplo E‐Mailing con Newsletter 

Banners con publicidad 
segmentada
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Medición Éxito Campaña

Medición del Click Rate producido tras el lanzamiento de la campaña vía mail 
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Objetivo:  Captación Perfiles Visitantes Valiosos
Target: Visitantes incluidos en el segmento de mayor valor

Fuente:  Bases de datos propias de visitantes de otras ferias, bases de datos externas

Diseño: Campaña multipaso, dejando un Grupo de Control representativo (10%) y un Grupo de 
Acción para medir el éxito de cada una de las acciones. 
E‐mails con banners segmentados  en función de actividad y/o sectores de interés y 
links a  la red profesional
Envío de invitaciones a grupos de discusión de interés

Canal:  Al ser una campaña multi‐step, los diferentes pasos se efectuarán en función al coste 
de los medios utilizados:
1 paso: E‐Mail
2 paso: Correo Postal
3 paso: Agente (contacto telefónico)

Oferta Entrada feria gratuita, tratamiento VIP (accesos rápidos al recinto, parking de 
proximidad, business centre), invitación a jornadas, acceso a informes de interés de su 
sector en la Red Profesional

Medición: % del target que visita la feria
% del target no registrado que se registra en la Red Profesional

Campaña Captación Visitantes de más valor
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Campaña multi‐step para captación de miembros de la 
Comunidad de la Feria

Visitantes 
de mayor 
valor

Enviar 
E‐Mail

Enviar 
Carta

Llamada
Agente

Comunidad 
Feria

Comunidad 
Feria

Comunidad 
Feria

Envío invitaciones a 
grupos de discusión de 

interés

Sin respuesta 
en 1 semana

Sin respuesta 
en 2 semanas

Ingresa en la 
comunidad

Ingresa en la 
comunidad

Ingresa en la 
comunidad
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Ciclo de Análisis en el Marketing Relacional

Obtener 
información de la 

Web y la 
Comunidad

Identificar 
segmentos  y sus 
características

Planificar acciones en 
función al 

conocimiento 
obtenido

Ejecutar acciones 
y medir resultados

El ciclo mostrado tiene lugar entre cada uno
de los eventos feriales. Las relaciones que
se van desarrollando a través de la
Comunidad son analizadas, junto con los
resultados de campañas anteriores, para
poder llegar a establecer determinados
segmentos, identificando aquellas variables
y categorías que los caracterizan.

A partir de este conocimiento, el área de
Marketing de la Feria puede planificar las
acciones, enfocadas hacia colectivos ya
registrados o para la búsqueda de
segmentos “gemelos”, que aún no hayan
tenido relación con la Feria.

Al llevar a cabo las acciones se tiene en
cuenta aquellos grupos de control que nos
permitan evaluar el éxito asignable a cada
una de las campañas.
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CUADRO DE MANDO

Glosario de términos del Cuadro de Mando
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CUADRO DE MANDO 
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Valor añadido del proyecto

• Los expositores son nuestro cliente principal y nuestra fuente de ingresos, por lo que no
debemos dejar de mantener el interés por el evento físico, y para ello debemos generar
mayor tráfico de visitantes y de mayor valor.

• El proceso genera un incremento continuo tanto del número de datos como de su calidad
obtenidos de los registros, movimientos y actividad en la Red Profesional, reajustes del
resultado de las campañas, etc, antes y después de la feria.
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Conclusiones
En el entorno económico actual, es necesario generar nuevas formas de
aportar valor añadido a clientes para mantener la rentabilidad de las ferias.
Son evidentes las sinergias entre ferias y redes sociales profesionales. El
mundo interactivo nos permite:

• Reforzar la relación a lo largo del tiempo con y entre expositores y el colectivo de
profesionales interesados en la temática de la feria.

• Obtener información valiosa de los actores del proceso, que da contenido a una
estrategia de inteligencia de negocio.

• Ofrecer servicios de marketing relacional y publicidad segmentada a los
expositores.
El proyecto “Ferias y redes profesionales” genera servicios de alto valor
añadido y facilita los contactos preferia y post‐feria a los expositores.
El proyecto generará ingresos suficientes, con un bajo riesgo, gracias a la
política de alianzas que evita inversiones y costes fijos.
El modelo del proyecto determina el valor de la base de datos de
profesionales de la feria, e indica los colectivos preferidos por los
expositores a quienes dirigir las acciones promocionales:

• Por el valor total asignado por el conjunto de expositores.

• Por el valor asignado por los expositores de un determinado segmento (Tamaño,
área de actividad, etc)
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Extender al resto de ferias de Madrid Ferial
Aprovechar información de los registros de ferias afines, para potenciar
las áreas de interés y aprovechar al máximo nuestras bases de datos para
incrementar el número de visitantes y de contactos, potenciando los de
mayor valor.
La Red Profesional supone una partición representativa de las relaciones
Visitante‐Expositor, y nos permitirá extrapolarlo al resto de los registros
Potenciar y mejorar el grupo dentro de la Red Profesional a través de un
Gerente de la Red (“Comunity manager”), experto en el negocio, que abra
grupos y foros de interés, y gestione los contenidos de la Red Social.
Aprovechar los contenidos, grupos de discusión, foros para deducir
temáticas de interés y organizar jornadas en la feria, identificar personas
con influencia en la Comunidad, posibles ponentes.
Lo importante es generar más contactos de valor a los expositores. Las
campañas de captación de visitantes de la feria se dirigirán hacia aquellos
colectivos más valorados por los expositores.
Desarrollar un modelo de valor del Expositor siguiendo el proceso de voto
por parte de lo visitantes.

Mejoras y recomendaciones al modelo de marketing intelligence en 
siguientes iteraciones
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El equipo de

os da las GRACIAS por vuestra
atención!!!!



MADRID FERIAL 1

MADRID FERIAL

FERIAS Y REDES PROFESIONALES

Grupo‐1:
Elena de Soto
Antonio Martín
Bruno Roa
Francisco Moya

Junio 2009
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MADRID FERIAL: ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Empresa propietaria de la mayor superficie disponible para la organización de eventos
profesionales de España

La situación económica actual y la cada vez mayor competencia de otras Ferias en
España o Europa, e incluso de otros medios (Hoteles de Madrid especializados en
organización de eventos), ponen en riesgo la rentabilidad por m2 que ha sido habitual
desde los inicios de Madrid Ferial

Madrid Ferial se plantea dar un nuevo salto en el uso de las tecnologías mediante el
aprovechamiento de las posibilidades que ofrecen las Redes Sociales

Web de 
la Feria

Red 
Social

Feria
“física”

BB.DD 
integradas
Perfiles 

Enriquecidos
Canal de 
relación

Modelo de Negocio:
Intermediación
Segmentación
Marketing 1:1



El Modelo de Negocio de Madrid Ferial

La clave del modelo de negocio de una Feria no reside tanto en la oportunidad 
que supone la oferta de un espacio físico rentable por expositores, como en la 
construcción de una imagen de marca que permita maximizar ingresos como 

canal de marketing entre demanda y oferta

Visitante

Empresa
Ferial

Expositor

•Ingresos por asistencia
•Ingresos varios

•Ingresos por alquiler m2
•Ingresos por servicios

Relaciones en la Feria

•Información sobre productos o servicios
• Oportunidades de empleo
• Oportunidades de negocio (distribución, franquicias)
• Realizar transacciones

•Construir y mantener imagen de marca o institucional
• Establecer contactos 
• Identificar oportunidades de negocio
• Realizar transacciones

• Rentabilizar espacio físico
• Maximizar ingresos

Madrid ferial desconoce la relación efectiva  entre Expositor y Visitante
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Feria profesional de los sectores de calefacción, aire acondicionado, refrigeración y
ventilación.
Periodicidad: bienal
Evolución en las anteriores ediciones con gran crecimiento en expositores y
visitantes; En su última edición, en el punto álgido de la crisis del sector de la
construcción e instalaciones, descenso en ambos parámetros, entre el 20 y el 30%.
Superficie de exposición 2009: 45.000 m2.
Empresas Expositoras 2009: 538
Visitantes profesionales 2009: 35.507

FERIA CARVEXPO
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DAFO FERIA CARVEXPO

•Intensificar la relación con sectores y 
clientes desde la ventaja de la 
convocatoria física. 
•Ofertar servicios de valor añadido 
integrados en la participación en la feria.

ENTORNO: 
•Mayor coste viajes, necesidad de optimización de 
los contactos de negocios.
SECTOR:
•Crisis del sector de instalaciones, relacionada con 
la construcción.
COMPETENCIA:
•Madurez del sector ferial.
•Competencia creciente de los nuevos medios 
interactivos.

SECTOR:
•Nuevos hábitos de trabajo y relaciones 
profesionales, a través de Internet.

COMPETENCIA:
• Convergencia de las ferias hacia las relaciones 
virtuales.
• La crisis afecta a todos, incluida a nuestra 
competencia.

CARVEXPO:
•Celebración cada dos años, con 
dificultad de fidelizar a clientes.
•Descenso de participación relacionado 
con la crisis sectorial

MADRID FERIAL:
•Escaso aprovechamiento de la 
información de sus clientes

AMENAZAS OPORTUNIDADES

CARVEXPO:
•Unica feria monográfica en España.
•Alta penetración sectorial y relación a lo 
largo de los años.
•Página web y pre‐registro en internet.
MADRID FERIAL: 
•Capacidad de convocatoria.
•Recinto ferial moderno y funcional.

D
EB
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A
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RT
A
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S

•Reforzar la relación con 
expositores y visitantes a lo largo 
del tiempo, antes y después de 
cada convocatoria.

•Optimizar la información de 
expositores y visitantes en la 
interrelación con y entre ellos.

•Optimizar la relación de los clientes en 
la página web y el pre‐registro en 
internet.
•Buscar alianzas con socios estratégicos 
relacionados con Internet y la 
información sectorial.

CONSOLIDAR

AJUSTE REPOSICIONAR

VENTAJA COMPETITIVA
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OBJETIVO DEL PROYECTO

Crear relaciones de valor y mantenerlas a lo largo del tiempo, con una
clara orientación a nuestros clientes, a través de medios on‐line y off‐
line para contribuir al mantenimiento de la rentabilidad de la Compañía

Visión

Convertir Madrid Ferial en un negocio de gestión de contactos
profesionales y especializados en medios on‐line y en eventos presenciales
a lo largo del tiempo, ofreciendo servicios de marketing relacional a las
empresas y con una calidad de servicio excelente a todos los participantes

Misión

Atender y facilitar la gestión de los contactos a los expositores,
incrementar el número de contactos de valor y el mantenimiento de estos
a lo largo del tiempo, y aumentar el tráfico de visitantes de mayor valor al
evento



Mapa estratégico de incremento de valor 
PARA y ENTRE clientes (I)

Mantenimiento de 
Ingresos

Rentabilidad

Diferenciación

Gestión 
relaciones con 

clientes

Procesos Pre‐
Feria

Procesos en la 
Feria

Procesos Post‐
Feria

Financiera

Cliente

Procesos

Aprendizaje

Competencias Estratégicas Nuevas Herramientas de TI

Innovación
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BUSINESS CASE. Líneas maestras

Introducir  a los clientes un nuevo posicionamiento de la participación en la 
feria, con valor añadido por medio de interacción antes y después de la 
feria.

Propuesta de valor:
‐ A expositores: notoriedad  y contactos cualificados en medios 
interactivos, a lo largo del tiempo.

‐ A visitantes: contenidos y relaciones de valor añadido en medios 
interactivos,  relacionados con su perfil profesional e intereses, a lo 
largo del tiempo.

Incrementar progresivamente los ingresos de servicios publicitarios en 
medios interactivos, sin saturar de publicidad el canal. 

No ser deficitario.

Desarrollar el negocio virtual por Madrid Ferial por medio de alianzas, sin 
abandonar su core business actual: la feria.
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BUSINESS CASE. Nuevos Servicios Interactivos

La política de precio será clave del reposicionamiento
– VISITANTES: Entradas gratis a la feria, siempre que se obtenga la acreditación en el pre‐registro

web.

– EXPOSITORES: tarifa de servicios de marketing interactivo, obligatoria para expositores
medianos y grandes, por un coste marginal en relación con el total de su participación.

Servicios interactivos a expositores de contratación obligatoria : 
– Tarifa a todos los expositores, para:

• Generar un contenido informativo y publicitario mínimo.
• Incentivar el uso de los medios interactivos.
• Generar información para procesos BI de la feria.

– Dos niveles de servicio/precio:
• A empresas con menos de 50 m2: Tarifa básica, 150€ : contenidos informativos 

de la empresa y sus productos (coste equivalente a 1 m2 de superficie) 
• A empresas con más de 50 m2: Tarifa optima, 400€:  Publicidad o acciones de 

marketing en medios interactivos (coste equivalente a entre 1 y 3 m2).
Otros servicios de contratación opcional a todos los expositores. Soportes: 

– Newsletters de la feria con publicidad personalizada /segmentada.
– Publicidad segmentada / personalizada en web de la feria.
– Publicidad segmentada / personalizada por palabras en red profesional.
– Envíos a visitantes de información de expositores, por e-mail y correo.

MADRID FERIAL 10



Los servicios obligatorios aportan solidezLas alianzas minimizan las inversiones

ROI de la solución

MADRID FERIAL 11

ROI desde el primer año, incluso con estimación de un 60% de riesgo de alcanzar 
sólo el 50% de ingresos de servicios adicionales



ALIANZAS EN EL PROYECTO

Misión: Base de datos y 
envíos por correo

Red Profesional Publicidad en medios 
interactivos

Tareas  Enriquecimiento y 
ampliación de bd
visitantes.

Administración de 
segmentaciones 

Gestión de envíos por 
correo

Administración y 
gestión de red social

Gestión publicidad de 
expositores mediante 
adserver y adwords

Búsqueda de 
patrocinadores

Contraprestación Ingresos envíos 
correo.

Carácter de 
patrocinador.

80 % Ingresos 
publicitarios en red

20% ingresos 
patrocinadores

20 % ingresos 
publicitarios

20% ingresos 
patrocinadores

Partner 
propuesto:

Schober PDM
Xing

Granpyme.com / Quick 
Telecom

MADRID FERIAL 12

Los partners en el proyecto aportarán conocimiento, recursos, fiabilidad e imagen 
de marca al proyecto, minimizando la inversión por parte de Madrid Ferial 
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MAPA DEL PROCESO

Esquema del 
Proceso

Análisis 
Visitante Modelo de Valor Diseño de 

campañas

Visitante

Empresa
Ferial

Expositor

1.‐ VALOR DEL VISITANTE PARA LA 
FERIA

3.‐ VALOR DEL VISITANTE 
PARA EL EXPOSITOR

2.‐ CUALIFICACIÓN DEL 
EXPOSITOR PARA LA FERIA

Conseguir el Valor del Visitante para el Expositor, 
es lo realmente relevante.



Número de visitantes Distribución en %

Análisis visitantes 1 edición 
frente al resto

Análisis visitantes 
microsegmento fiel 
03-09

Análisis de Visitantes
Fidelidad de visitantes: visita a una sola edición 01 a 09: Análisis Euler‐Venn

CONCLUSIONES
Baja fidelidad
Grupo de visitantes de alto interés:
– Visitantes extranjeros, baja fidelidad.
– Directivos y propietarios, los de mayor propensión a repetir.
Propuesta de realización de campañas segmentadas sobre los visitantes 2009 para:
– Mantener la fidelidad de clientes fieles de perfiles directivos nacionales
– Incrementar la fidelización de los visitantes de alto interés.
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Estructura DataWarehouse

DIMENSIONES INDICADORES

ANALÍTICA

VISITANTES

TARIFA

CANAL DEL INGRESO

GEOGRAFÍA

EMPRESA/EXPOSITORA

FERIA

INGRESOS

Nº VISITANTES

Nº EXPOSITORES

SATISFACCIÓN

ENLACES

CONTACTOS

REGISTROS

EVOLUCIÓN POR PERÍODO ENTREFERIAS

DISTRIBUCIONES PORCENTUALES

ANÁLISIS ASISTENCIA

ANALISIS SATISFACCIÓN
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ESQUEMA DEL PROCESO

3.- AMPLIADA
MEJORADA1.‐ DW 

VISITANTES 
FERIA

DW 
VISITANTES 

FERIA

2.‐ EXPOSITORES

e‐invitaciones

PRERREGISTRO WEB | ALTA RED PROFESIONAL

Ofrecemos Acceso Gratis a la Feria para fomentar 
Prerregistro Portal Web + Alta Red Profesional

SERVICIO A EXPOSITORES: 
Campaña comunicación 

según perfil deseado y modo 
de contacto seleccionado en   

CUESTIONARIO

MAILING/EMAILING/
RED PROFESIONAL A 
PÚBLICO DESEADO

4.‐ CARACTERIZACIÓN VISITANTES 
SELECCIÓN DEL EXPOSITOR

5.‐ PERFILES 
MÁS 

DESEADOS

6‐. MODELO VALOR 
EXPOSITOR ‐ VISITANTE

7.‐ CAMPAÑAS 
CAPTACIÓN PERFILES

“CAMPAÑA 0”

8.‐ CAMPAÑAS 
PERSONALIZADAS

EXPOSITORES

2.‐ FERIA



MADRID FERIAL 17

ESQUEMA DEL PROCESO. Pasos

FERIA AÑO 2009 FERIA AÑO 2011

1.‐ DW VISITANTES FERIA 
INCOMPLETA

2.‐ EXPOSITOR Y FERIA 
MANDAN E‐INVITACIONES

3.‐ OBTENCIÓN DW 
MEJORADO

4.‐ EXPOSITOR SELECCIONA 
PERFIL DESEADO 

5.‐ OBTENCIÓN PERFIL 
VISITANTE ESTRELLA 

6.‐MODELO DEL VISITANTE 
VALORADO POR EL EXPOSITOR

7.‐ CAMPAÑAS  ENFOCADAS A 
AUMENTAR PERFILES 

VALIOSOS

8.‐ OFRECER CAMPAÑAS A 
EXPOSITORES SOBRE LOS 

PERFILES VALIOSOS 
OBTENIDOS

MEDICIÓN DEL ÉXITO
Relaciones Generadas y 
Encuestas Expositores

RETROALIMENTACIÓN 
DEL MODELO



Valoración de Visitantes

Los visitantes con mayor capacidad de decisión en organizaciones con mayor nivel de

inversión presentan un mayor atractivo, a priori.
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La visión es igualmente 
válida cuando se 

considera una porción del 
total (ejemplo: subsector 

de refrigeración o 
mantenimiento)

Microsegmentación

- Nivel de inversión (Tamaño Empresa)         +
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Variables relevantes:
Cargo (normalizado) del visitante y tamaño de empresa (facturación anual).



Valoración de Visitantes por Expositores

A través de los servicios de Marketing Intelligence de la Feria, los
expositores eligen (“votan”) el target al que quieren que enviemos
publicidad sobre la feria para promover que asistan y les visiten.

Esta selección la utilizaremos para dar mayor valor a los visitantes más
elegidos, y por tanto de más interés para los expositores.

Este valor nos dará un “scoring” que utilizaremos para realizar
segmentaciones y definir el público objetivo de futuras campañas.

Visitantes Expositores

V1 E1, E2, E3

V2 E2

V3 ‐

V4 E1, E2

V5 E2

Dada la tabla de votación anterior, la 
ordenación de mayor a menor valor sería:
V1 > V4 > V2 = V5 > V3
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Peso del “Voto” del Expositor

- Facturación Anual                  +

-
m

2 
de
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r  
   

   
   

+

Para la Feria tiene un valor superior la selección de
aquel Expositor que participa con mayor superficie de
exposición, y que tiene un mayor potencial de
contratación (en función del tamaño de la empresa).
Para simplificar el Modelo se considera el nivel de
inversión de la última edición.

Variables relevantes
m2 (equivale a nivel de inversión) ocupados por el
Expositor en la Feria y tamaño de empresa
(facturación anual).

Impacto en el valor del Visitante
Los expositores con mayor inversión en m2 de Feria y
con un mayor tamaño en su mercado suponen un
mayor valor de voto a la hora de calcular el valor del
Visitante al que ellos se dirigen.

Valor del Expositor = f(m2) x g(Facturación) 
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Peso del Voto de cada segmento de expositores

Los Expositores del segmento más valioso, más de 25
MM € de facturación y más de 250 m2 de superficie
contratada, tienen un voto con ponderación 15. En este
caso concreto, este segmento esta formado por 11
expositores de la feria.



Valoración de Visitantes por Expositores
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HIPOTESIS PREVIA‐INICIAL 
VALORACIÓN VISITANTE

SEGMENTACIÓN PREVIA 
VISITANTES

PESO VOTO DEL EXPOSITOR

EXPOSITOR SELECCIONA PÚBLICO 
OBJETIVO DESEADO

Influencia dinámica en las 
opciones seleccionables

SEGMENTO OBJETIVO 
PARA EXPOSITOR Z

VALOR VISITANTES 
SEGMENTO OBTENIDO = 

VALOR VISITANTES
* 

PESO DEL EXPOSITOR  Z



Valoración de Visitantes Obtenida
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SEGMENTOS DE VISITANTES 
OBTENIDOS POR LA VALORACIÓN 
DE LOS EXPOSITORES DE LA FERIA

VALOR VISITANTES SEGMENTO OBTENIDO = VALOR VISITANTES * PESO DEL EXPOSITOR
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Cx

Cy

Cz

Cx

• Campaña para 
atraer visitantes 
con alto nivel de 
inversión y 
capacidad de 
decisión

• Ej: Propietarios, 
Directivos

Cy

• Campaña para 
atraer visitantes 
con alto nivel de 
inversión pero 
bajo nivel de 
decisión

• Ej: Técnicos

Cz

• Campaña para 
atraer visitantes 
con bajo nivel de 
inversión pero alto 
nivel de decisión

• Ej: Directivos de 
PYMES



Grupos de interés y relaciones entre usuarios de 
la red profesional para enfocar publicidad y 

patrocinios 

Acciones de Marketing por Canal

Red Profesional

Web Ferial

E‐mailing

Feria Física Oferta Acceso Sala VIP y Servicios VIP

Newsletter de la Feria con información y 
publicidad personalizada enfocada a 

determinados perfiles

Ofertar a expositores campañas segmentadas en 
función de los intereses comunes

Añadir a la web pre‐existente un ad‐server para 
ofrecer publicidad personalizada
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Envío de E‐invitaciones por parte de la Feria y de 
los Expositores
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DISEÑO DE CAMPAÑAS

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

N
º 
CO

N
TA
CT
O
S

MESES ANTERIORES Y POSTERIORES FERIA

Evolución de Contactos  

Sin acciones Con propuesta de acciones

0. LANZAMIENTO RED 
PROFESIONAL

1.‐ CREACIÓN GRUPOS RED PROFESIONAL 
SOBRE TEMÁTICAS FERIA. LANZAMIENTO

2. CAMPAÑA MULTIPASO DE 
CAPTACIÓN DE VISITANTES DE VALOR

3. NEWSLETTER A 
EXPOSITORES

4. SERVICIO EMAILING A EXPOSITORES 
CON NUESTRA BDD

5. ANÁLISIS SATISFACCIÓN 
FERIA

6. CREACIÓN GRUPO EN RED 
PROFESIONAL PARA VISITANTES FERIA

7. PUBLICACIÓN ANÁLISIS FERIA EN RED 
PROFESIONAL

8. OFERTAS POST FERIA EN RED 
PROFESIONAL
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Campaña 0: Lanzamiento Red Profesional

Objetivo:  Captar miembros para la Comunidad de la Feria en XING

Target: Empresas de sectores afines a la feria 

Fuente:  Bases de datos propias de visitantes y expositores en ferias anteriores y complementar la 
información con bases de datos  externas

Canal:  E‐Mail, Publicidad en la Web de la Feria y en XING, con banners con accesos  a la 
Comunidad en XING en páginas sectoriales

Diseño: E‐mails y banners segmentados en función de actividad y/o sectores de interés. 
En el lanzamiento tiene que existir en la Red un catálogo de foros, información y noticias 
de interés
Refuerzo mensual a los no suscritos; envío quincenal de invitaciones a grupos de discusión 
de interés

Oferta
A los expositores: 

– Servicios de la Tarifa Óptima al coste de la Tarifa Básica si registra al menos 15 accesos/mes 
hasta la feria y crea más de un foro y/o grupo de discusión sobre algún tema de interés de la 
feria

– Publicidad en los banners de lanzamiento
A visitantes y resto público objetivo: Entrada feria gratuita, vale acceso durante la feria a la sala VIP

Medición/Objetivo: Nº Registros Red Profesional: 500 registros en el mes  de lanzamiento
Nº accesos de media por día: 10 hasta el evento físico
Nº Foros y grupos de discusión: 10 hasta el evento físico



Ejemplos de Campañas
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CUADRO DE MANDO 



Conclusiones (I)

• Los expositores son nuestro cliente principal y nuestra fuente de ingresos, por lo que no
debemos dejar de mantener el interés por el evento físico, y para ello debemos generar
mayor tráfico de visitantes y de mayor valor.

• El proceso genera un incremento continuo tanto del número de datos como de su calidad
obtenidos de los registros, movimientos y actividad en la Red Profesional, reajustes del
resultado de las campañas, etc, antes y después de la feria.
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Conclusiones (II)
En el entorno económico actual, es necesario generar nuevas formas de
aportar valor añadido a clientes para mantener la rentabilidad de las ferias.
Son evidentes las sinergias entre ferias y redes sociales profesionales. El
mundo interactivo nos permite:

• Reforzar la relación a lo largo del tiempo con y entre expositores y el colectivo de
profesionales interesados en la temática de la feria.

• Obtener información valiosa de los actores del proceso, que da contenido a una
estrategia de inteligencia de negocio.

• Ofrecer servicios de marketing relacional y publicidad segmentada a los
expositores.
El proyecto “Ferias y redes profesionales” genera servicios de alto valor
añadido y facilita los contactos preferia y post‐feria a los expositores.
El proyecto generará ingresos suficientes, con un bajo riesgo, gracias a la
política de alianzas que evita inversiones y costes fijos.
El modelo del proyecto determina el valor de la base de datos de
profesionales de la feria, e indica los colectivos preferidos por los
expositores a quienes dirigir las acciones promocionales:

• Por el valor total asignado por el conjunto de expositores.

• Por el valor asignado por los expositores de un determinado segmento (Tamaño,
área de actividad, etc)
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Extender al resto de ferias de Madrid Ferial
Aprovechar información de los registros de ferias afines, para potenciar
las áreas de interés y aprovechar al máximo nuestras bases de datos para
incrementar el número de visitantes y de contactos, potenciando los de
mayor valor.
La Red Profesional supone una partición representativa de las relaciones
Visitante‐Expositor, y nos permitirá extrapolarlo al resto de los registros
Potenciar y mejorar el grupo dentro de la Red Profesional a través de un
Gerente de la Red (“Comunity manager”), experto en el negocio, que abra
grupos y foros de interés, y gestione los contenidos de la Red Social.
Aprovechar los contenidos, grupos de discusión, foros para deducir
temáticas de interés y organizar jornadas en la feria, identificar personas
con influencia en la Comunidad, posibles ponentes.
Lo importante es generar más contactos de valor a los expositores. Las
campañas de captación de visitantes de la feria se dirigirán hacia aquellos
colectivos más valorados por los expositores.
Desarrollar un modelo de valor del Expositor siguiendo el proceso de voto
por parte de lo visitantes.

Mejoras y recomendaciones al modelo de marketing intelligence en 
siguientes iteraciones
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