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Zona de almacén

En este espacio se guardara
la documentacién y los pro-
ductos, para que el stand
permanezca ordenado.

Publicidad estatica

No conviene llenar el espacio
de rétulos. Mejor si hay
pocos, pero de gran tamafo
para que sean faciles de leer.

Espacio abierto
El stand debe tener un area
“abierta” que permita el
acceso del publico y la circu-
lacién 4gil de visitantes.

Expositores

Debe haber mostradores para
que los visitantes vean el
producto, otros para pro-
barlo y otros para la venta.

Personal técnico

Los trabajadores de la
empresa estaran preparados
para responder, de forma
atenta, cualquier pregunta.

Espacio cerrado
El stand debe contar con una
zona “cerrada” para recibir
yatender a los clientes y favo-
recer las negociaciones.

Personal de apoyo

mente a los visitantes a

Las azafatas estaran encar-
gadas de encauzar rapida-

determinados vendedores.

Las ferias ofrecen muchas
oportunidades para tu
empresa. Pero, para obtener
buenos resultados es necesario
conocer las pautas que los
expositores deben seguir.

Los 7 secretos para
triunfar en una feria

Establecer unos
objetivos y metas.
Debemos tener claras las
razones por las que
vamosa la feria. Por
ejemplo, cerrar ventas,
crear listas de clientes o
establecercontactos.

Seleccionar el mejor
espacioy exposicion.
Visita el evento al que vas
a acudir, pregunta a
losclientes sobre sus
preferencias, las zonas
mas frecuentadas, y
averigua qué empresas
acudieron la pasada
edicion.

Fijar el presupuesto.
Abarca desde el diseiio
delstand y el alquiler del
espacio y los servicios
feriales, hasta otros
gastos como
contratacion de azafatas,
publicidad, etc.

Diseiiar con un propdsito.
El stand debe transmitir un
mensaje concreto y
preciso. Debe dejar muy
claro quiénes somos, qué
hacemos y porqué somos
mejores.

Formar al personal.
Durante los dias anteriores
ala celebracion de la
feria,es una tarea bésica
reuniral personal y asignar
lastareas a cada uno.

Administrar los
contactos.
Desarrollarunahoja
de contactos, un plan de
seguimiento, y medicién
de los contactos.

Medir el resultado.
Através del nimero de
contactos, opiniones del
personal del stand, visitas,
conversion en ventas y
coste por contacto.

ctualmente no a todas las
empresas les resulta rentable ir
a una feria. Las que mas pueden

Como

Los tres gastos
principales

Suelo Entre 100y 150 euros/m2

Tipos de Stand

Azafatas

Modular:De30
a90 euros el m2.

De disefio: 150 euros
elm2 de media.

60 euros/dia
por término medio.

130 euros/dia si el personal
es mas cualificado y domina
varios idiomas.

aprovechar el potencial son las pequenas y
medianas empresas’, comenta Fernando Le
Monni e r, autor del libro “Marketing Ferial” y
experto en la materia. En cualquier caso,
conseguir el éxito en estos eventos
depende, ante todo, de una buena
planificacion. Asi se evitaran importantes
errores. “Muchos justifican su participacion
por la costumbre dea cudir todos los afos, o
porque esta presente la competencia. Se
desaprovecha asi el verdadero potencial de
las ferias’, e x p i c aLe Monnier.Y es que, a
diferencia de la publicidad o el
telemarketing, estar presente en una feria
nos permite ver, tocar y probar los

productos. “Constituyen un auténtico
espacio de comunicacion integral’, afirma Le
Monnier. Ademads, son una fuente de nuevos
contactos y posibilitan la fidelizacion de los

clientes.

Presencia organizada

Ante la gran oferta ferial existente lo primero
sera saber a qué salon nos dirigimos. Para ello
habra qué fijarse en unaserie de valores
anadidos como el perfil y nimero de

visitantes de pasadas edicio-nes, los
requerimientos administrativos,o la

evolucion de la feria. Todos estos datos los

debe proporcionar la organizacion ferial. En
este sentido, el Instituto de Comercio Exterior p>

elaborar el presupuesto

Para una pequeia y mediana
empresa acudir a una feria le
supondra, como media, de un
millén a cinco millones de pesetas.
El presupuesto basico deberd
contar con los siguientes apartados:

= El stand: alquiler, disefio,
construccion.

= Suelo: tarima, podios, peldafios,
revestimientos.

= Estructuras: paredes, paneles
separadores...

= Almacény

m Equipamiento: ornamentacion,

teléfono, fax...

= Muebles y complementos; sillas,

mesas, ficheros...

= Jardineria: flores, plantas, macetas,

arbolado...

= Grafismos: carteles, displays
luminosos, letreros.....

= Animaciones: informatica,
audiovisuales, laser...

m Agua: instalacion, desagties,
p 3
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= Electricidad: montaje, consumo,
ldamparas..

= Material: papel, boligrafos,
degustaciones...

= Personal: intérpretes, azafatas,
traductores...

= Promocién: folletos, publicidad,
regalos....

= Montaje, desmontaje y
mantenimiento.

m Otros: Limpieza, vigilancia,
seguros, transporte
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Como conseguir nuevos clientes en poco mas de 13 minutos

Lo mas importanteen
una feria es elnimero

vendedor necesita
mantener siempre el

ocupa dentro de una
empresa y el poder de

0 El cierre.
La ultima fase se

cios del producto, aun-
que evitando

D IAGNOSTICO

Z?;fggz:\i::ﬁhfn:e ::::argggg?/‘iessit:: ines (cj:t\a’f)rgglscyof@:?eltzi los de contactos control de la decisiéon de compra. exposiciones largas de alargal minuto. Si el Eé r\:eanc%elgr? r

N N - ! obtenidos, més que la conversacion. Lo mejor  Dos minutos son 40 6 50 minutos. Este cierre se prolonga, el
feria, la empresa obtiene  peradas. mailings o el calidad de los mismos es interpelarle suficientes. cliente puede que vendedor se relajay se
una serie de telemarketing. .Los vendedores estan rapidamente’, confirma quede muy satisfecho producen los mayores
beneficiosEstos son condicionados por el Francisco Garrido, 9 Presentacion. pero otros 4 se fallos delproceso de .
algunos: Clientes a los que les Rentabi ad reloj, que les marcara director de la empresa Fase que demanda mas perderén.En 86 10 venta. El contacto hay Adolf Cabruja

resulta casi imposible Las exposiciones las cuatro fases en Tridente Producciones  dedicacién. Se minutos se crea la ne- que archivarlo y pasar Seramable. importante proyectar Presidente de la Asociacion

acceder al tratar una reducen el coste por elproceso de contactar M Al indeciso, presentan los benefi- cesidad de compra del al siguiente cliente. La cortesia esimpres-  unaimagen armoniosa de Ferias Espariolas (AFE)

venta habitual, se
encuentran en la feriay
son ellos los que se
acercan al stand.

A diferencia de la
actividad comercial
corriente, ahora es el
cliente el que visita al
vendedor.

contacto. En pocos dias,
se concentran los
encuentros, que en
condiciones normales
supondrian meses de

con los clientes.

Abordar.

Es el primer paso para
iniciar el proceso.Basta
con realizar una

recomienda Garrido, se
le debe preguntar con
una férmula
intrascendente, del tipo

“;Ha encontrado usted  Un stand tiene 7 segundos
para llamar la atencién. El

visitante.

cindible para la buena
predisposicion del
cliente. Recibelos con
una sonrisa y dales
lasgracias por su visita.
Tenerunaactitud

de todo el equipo que
conforma el stand.
Conocer a los
competidores.
Estar informado de sus
productos, precios,

"Hay que planificar las

Sresentac b lo que buscaba?” pars e i TN positiva, condicionss, ete, feria como cualquier otra
DT LICHIEEY) Los salones nos per- pregunta queno lleva- M '3" plaswc;, ell SRS 3°| demostrar suamabllidadly Nunca hay que Conocer los técnicad keti n
Visrante profesiona miten ver, tocary pro- ra mas de 30 segundos.  se detiene delante del formacién con rapidez. considerar que el productos. ecnica de marke ’ng

acude con un espiritu
receptivo, se encuentra
fuera de su ambiente de
trabajo.No hay

bar el producto. Se
introduce un elemento
de proximidad del que
carecen otras técnicas

Pero no todo son -

ventajas. Es necesario
saber los inconvenientes
de asistir a una feria.
Conocerlos minimizara
Sus repercusiones

Se necesita mucho
tiempo para su prepa-
racion. Ademas hay que
realizar un esfuerzo

La concentracién de la
oferta acelera la decision
de compra de los
visitantes.

Oferta ferial

Segun aumenta la oferta
ferial, se hace mas dificil
encontrar el salén mas
adecuado a nuestras

Siel cliente esta
interesado se sigue con
la segunda fase. La
pregunta dependera
del tipo de cliente
alque nos enfrentemos:

ME| activo se encaminae Cualificar.

hacia nosotros y realiza
una pregunta. “Deberia
ser el mejor, pero hay
que tener cuidado. El

stand, hay que
aprovechar cualquier
despiste para hablarle.

Aqui se trata de deter-
minar con quién
estamos hablando.
Conocer el cargo que

trabajo en el salon es
un castigo, o un exceso
de trabajo.

Buena apariencia.

La vestimenta
adecuada ayuda. Es

Hablar en grupos.
El cliente se sentira

Siempre es mas facil

Lo que NO se debe hacer

intimidado por elgrupo.

Debesestaral dia de
lo que ofrece tu
empresa. El publico
querra conocerhasta el
ultimo detallede tus
productos.

franco.

Permanecer apoyado
en las paredes.

Dara la impresion de

{Como puede una empresa aprovechar al
maximo una feria?

Para obtener la maxima rentabilidad es
necesario saber escoger la feria masadecuada
atendiendo a su especializacion, el tiempo en
el que se celebra o los actos complementarios
que la acompanan (congresos, jornadas
técnicas, etc.),asi como los servicios que ofrece
la organizacion ferial escogida. Ademas, la
participacion debe ser dinamica. No se trata de
estar, sino de trabajar en ella. Para ello el

negativas. financiero y en recursos necesidades y abordar a unapersona arEckEGEEE eI exp05|tf)lr debe preparar su participacion con
humanos. caracteristicas. que a varias. azafata estd antelacion.
. . Leer en el stand. aburrido.También
Las ferias permiten que los Indica sucede si estas mal iCuiles son més eficaces, las ferias privadas
En la feria estaran pre- En muchos casos, la . o despreocupacion, falta  sentado. olas plfbl!cas? B
sentes nuestros com- Existe cierta dificultad a empresa participante Cllentes potenClaleS puedan de interés.y S,JI:aestimar alos Una feria siempre es un servicio que sele ofrece
petidores y ellos tam- la hora de establecer la desconoce como ha de compromiso con el visitantes. a un sector determinado a raizde unas

rentabilidad obtenida
tras la feria.

bién se esforzaran por
tener el mejor stand.

realizar una gestion
eficaz del stand.

ver y probar nuestros
productos

Oportunidades

Las ferias suponen oportunidades para nuestro negocio
que debemos saber aprovechar:

programa de participacion ferial debe
comprender tres fases:

1.La Pre-feria.
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2. La feria.

Segun los expertos, el 80% de lo que un
visitante recuerda de una feria estd referido
al personal. Su seleccion y formacién son

y media. Si no se convertira en un traba-jo
aburrido’, recomienda G a rri d o.Pero hay
que tener en cuenta otroaspecto
importante: En una conversacion cara a cara,
el 35% corresponde a lacomunicacion

trabajo que
desempefias.
Dejar el puesto.
Abandonar el lugar
enel stand puede
suponer pérdida de
clientes.

No te debes fiar de las
apariencias. Puedes
llevarte sorpresas muy
desagradables.
Mostrarse
agresivo.

Esta actitud abrumara

Situarse cruzado de al visitante que pensara
brazos. Unicamente en dejar el
Es una barrera, indica stand lo antes posible.
que el paso no esta

necesidades concretas. A partirde aqui, es
responsabilidad del organiza-dor ferial, ya sea
privada o no, que eldesarrollo de la muestra
ofrezca las solu-ciones requeridas por esa
demanda.

{Qué podemos demandar a los
organizadores del evento?

El cumplimiento y la ejecucion de todoslos
servicios previamente solicitados, la seguridad
del material y de las instalaciones, la eficacia de

® Establecer nuevos publicas. La empresa debeestablecer los objetivos de determinantes para que los objetivos se verbal y el 65% restante ala no verbal. El los servigjos colectivos, una buengrcampaﬁa de
contactos. o Fortalecer laimagen participacion, fijar el presupuesto y cumplan. “Hay quienes consideran que lo personal del stand debe conocer el sirs?tr:stce'gr;2:;2;5::;:)Ilapzséizfgugﬁﬁcado
o Fidelizar los clientes corporativa, concretar elpublico con el que'd'es.ea contar. mas |mport.ante es conocer bien el sngmﬁca_d‘o delos gestgs % cc.mtrlolarlos para adquiridos durante los 3 6 5 dias de laferia. para que lo anterior funcione correctamente,
el O sy G e “El mom.ento en e.l que deber) iniciarse los productq. Sin embargo, se ha demc?strado que e! V|5|tant§3 no se sienta incémodo. ‘ Enviar los folletos y hacer las llamadas
o Dar 2 conocer nuevos ey o preparativos comienza aproximadamente que cuall.dades como una personalidad Francisco Garrido apunta alguno.s.c’on.seps: concertadas” afirma G arrid o. Medir los Si una empresa puede ser universal a través | =
e un aio antes, con la solicitud de extrovertida, con capacidad de “No cruzarse de brazos; esta posicion indica resultados no siempre es facil. Podemos de Internet,;siguen siendo necesarios este %
AEEEESYSEIEios.  MISEsFEEEEs. participacion. Después hay que seguir un comunicacién y contar con experiencia defensa. No dar palmadas en los hombros, llegar a algunas conclusiones si valoramos tipo de acontecimientos? r
© Generar nuevas © Realizar un andlisis sobre calendario que va desde los 9 meses antes, previa en estos acontecimientos, son pues nos metemos en el espacio intimo de cuestiones como: el coste por contacto El hecho de que los profesionales implicados se | %
ventas. elmercadoyla cuando preparamos el material y vemos el elementos a teneren consideracion’, afirma la otra persona. Despistes visuales del (coste de la participacién entre nimero de encuentren, hab!ep, vean,oigan y comprueben | =
e Potenciar las relaciones competendia. proyecto del stand, hasta una semana antes FranciscoGarrido,directordela cliente nos indicaran que la conversacion se contactos), elcoste por venta realizada producltos y Serv'c'ﬁs',no :S Tomparaple al z
en laque se convoca a.I _pers_o’nil del stand empresa Triﬁente Producc’iones. La ) estd alargando, asi lo mejor es concluir”. (coste del programa fgrial entre el niUmero E;asy:l:egggietceﬁz&ggsczp:rthaonr?Z?rfjfa'?n' P
) para organizar su participacion’, comenta concentracién en pocos dias de un intenso de ventas) y el rendimiento total (volumen comerciales creando valor afadido a las ferias, L
P (ICEX) ha publicado una guia donde Fernando Le Monnier. “Hay que tener en volumen de trabajo, requiereuna 3. La post-feria. de ventas concluidas entre el coste del pero no podran sustituirlas. "z
aconseja que, antes de acudir a una feria, cuenta —contintia- que un salén se prepara preparacién adecuada de nuestro personal. programa ferial). En cambio, es mas dificil 5
hay que tener en cuenta qué tipo de durante muchos meses, transcurre en pocos “Es imposible mantener un ritmo de trabajo Este periodo se puede llegar incluso a valorar la imagen que la empresa ha =
certamen es (general, sectorial o de exposi- dias, y sus beneficios se pueden recibir durante 8 6 10 horas seguidas. Lo ideal es alargarse durante varios meses. “Lo transmitido, al tratarse de un bien i
ciones), el equipo organizador, la ciudad durante varios afos, por lo que no se puede trabajar 3 horas y establecer periodos de importante ahora es cumplir con los intangible. o
donde se celebra y su historia. Ademas, todo dejar nada al azar”. compromisos 7
)
4
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