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FEIRAS
EXPOSICOES

INSTRUMENTO DE
COMPETITIVIDADE
INTERNACIONAL

)?

Numa época em que

a desmaterializacao

de processos e de
canais se vai impondo,
¢ importante que

0s empresarios ndo
descurem aquela

que é, talvez, a mais
humanizada forma de
contacto com potenciais
clientes e/ou parceiros.







INTRODUCAO

Com o avanco tecnolégico, as pessoas tendem a desvalorizar o contacto pessoal a
favor da virtualizacdo; as empresas, por sua vez, adotam, cada vez mais, bases de dados
através dos meios informaticos, privilegiando, desta forma, o contacto eletrénico em

detrimento do contacto face a face.

De facto, atualmente é inquestionavel a
forte contribuicdo do avanco tecnolégico
para a melhoria do desempenho de toda
a atividade humana, o que vem afetando
positivamente a qualidade de vidas das
pessoas, empresas e instituicoes.

Contudo, contrariamente a esta tendéncia,
0 contacto pessoal no processo comercial
representara sempre um forte potencial

de vendas, pois s6 através do contacto
pessoal é possivel humanizar o tratamento
negocial e fomentar a interacao. A
facilidade de contactar o cliente face

a face, observando as suas expressoes,
reacOes e sentimentos, é um fator
indiscutivel de competitividade negocial.

Neste sentido, as feiras e exposicoes sao
exemplos basilares de marketing one-to-
one e surgem como uma plataforma de
comunicacao muito eficaz, ao permitirem

essa conexao direta com potenciais clientes.

Mas, mais do que uma ferramenta de
comunicacdo, as feiras de negécios
desempenham, cada vez mais, um
papel significativo na implementacao
das operacdes estratégicas e globais das
empresas, na medida em que tais feiras
sdo a unica ferramenta de negocios

gque permite reunir, presencialmente

e com alguma facilidade, num tnico
local e num curto espago de tempo, uma
grande variedade de potenciais clientes,
concorrentes, fornecedores e parceiros.

Esta caracteristica tao singular e auténtica
das feiras permite afirmar que a énfase
sobre as vendas e marketing, tipica

da presenca numa feira ou exposicao,
pode evoluir para uma énfase sobre

a operacionalidade do plano global e
estratégico da empresa. Isto é, as feiras
sdo mais do que uma mera ferramenta de
marketing; sao, sobretudo, um sistema
presencial, dindamico e interativo de
interesses, a montante e a jusante, nos
negocios dos participantes (quer dos
expositores, quer dos visitantes).
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Os gestores mais perspicazes utilizam-
nas para perseguirem objetivos e
oportunidades multiplas, além da
comunicacao, marketing relacional

e vendas, tais como recolher dados e
informacoes (sobre mercado, clientes,
concorréncias) e captar recursos (possiveis
parcerias, fornecedores, investidores, etc.).
Por isso, nesta perspetiva, a participagdo
em feiras ou exposicoes é um forte
instrumento de ativacao da estratégia
global da empresa.

Para uma melhor percecdo das feiras

e exposicdes de negdcios como um
importante elemento estratégico da
empresa, de seguida sao apresentadas
algumas razdes pelas quais devemos té-las
em consideracao:

Permitem contactar diretamente com
atuais e potenciais clientes

Durante o periodo da feira, milhares de
potenciais clientes e parceiros visitam
propositadamente a feira, em busca de um
ou mais interesses; por isso, uma parte
significativa dos visitantes sera,
certamente, o publico-alvo da empresa.

A interacdo pessoal, que caracteriza as
feiras de negocios, permite estabelecer
uma relacdo mais direta e eficaz com os
clientes ou potenciais clientes.
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Facilitam a recolha de informacées sobre a
concorréncia e o mercado

A empresa pode aproveitar a presenca

na feira para recolher informacoes

Uteis sobre os concorrentes presentes,
sobre novos produtos/servicos, precos,
atitudes,promocoes, etc. Além disso,

o0 expositor pode avaliar in loco

o comportamento dos potenciais
consumidores (visitantes) perante os
produtos/servicos em exposicao, assim
como identificar novos mercados ou
oportunidades que nao tenham sido ainda
aproveitados. As feiras sao, por exceléncia,
canais abertos para novas oportunidades.

Permitem desenvolver acées de marketing
experimental

Uma das grandes vantagens de uma feira
ou exposicdo, em comparacao com outros
meios promocionais, é a possibilidade de
contacto real com os varios produtos ou
Servicos em exposicdo; ou seja, o visitante
pode ver, cheirar, tocar, provar, comparar,
experimentar e comprar os produtos/
Servicos.

Oferecem um excelente custo/contacto.

Muitos gestores ndo tém esta percecao,
mas a verdade é que as feiras oferecem
um eXxcelente custo por contacto. Primeiro,
porque as feiras sao normalmente
visitadas por milhares de pessoas num
curto periodo de tempo; segundo, porque
a maioria desses visitantes sdao potenciais
clientes.

Possibilitam o lancamento de novos
produtos/servigos.

O visitante gosta de ser surpreendido ao
conhecer novas marcas, novos produtos

e novas solucdes. Por isso, os expositores
podem aproveitar a presenca na feira para
lancar e testar novos produtos/servicos
junto do publico-alvo. A exposicao real dos
produtos/servicos pode ajudar a detetar

o potencial dos mesmos e permite ainda
criar no mercado a consciéncia sobre
eles, bem como gerar interesse entre os
clientes.

Possibilitam o marketing direto

Se repararmos, as feiras sao uma excelente
ferramenta de marketing direto, ou seja,
permitem uma comunicacgdo direta one-
to-one, contribuindo, desta forma, para
uma seletividade de publico-alvo. Essa
comunicacao pode ser personalizada, o que
possibilita a mensuracao dos resultados.

Fomentam novas ideias, conceitos ou
mensagens

As feiras de negécios sdo uma ferramenta
extraordinaria de difusao publica de ideias
ou mensagens associadas a empresa, as
marcas, produtos ou servicos expostos.

As feiras sdo um excelente evento de
propaganda comercial, por permitirem a
apresentacao de informacoes especificas
sobre os produtos, servi¢os, marcas e sobre
a prépria empresa, visando influenciar a
atitude dos potenciais clientes, que sao os
visitantes da feira.

Facultam acoes de relacoes publicas

As feiras possibilitam o desenvolvimento
de acoes de relacionamento institucional,
com vista a manutencdo do equilibrio
entre a identidade da empresa e os mais
diversos publicos com os quais a empresa
possa interagir.

Possibilitam uma maior exposi¢ao aos
meios de comunicagdo social

As feiras de neg6cios normalmente atraem
a atencao dos media, nomeadamente

a cobertura televisiva e radiofénica, a
presenca da imprensa, sites e blogues

da especialidade, imprensa local, etc.,
sendo mais um canal importante para
alcangar uma ampla exposi¢do publica da
empresa. Os expositores mais competentes



aproveitam esta oportunidade para
elaborar uma estratégia de comunicacao
capaz de atrair a atencao dos media
presentes na feira, de forma a leva-los

a falarem sobre a empresa, marca ou
produto/servico.

Oferecem uma vantagem unica para as
empresas mais pequenas

As micro e pequenas empresas, ao
adquirirem um determinado espaco na
feira a um custo razoavel, podem, desta
forma, expor os seus produtos e/ou
servicos num formato semelhante ao dos
concorrentes de maior dimensao.

Permitem estabelecer novos contactos
comerciais e, consequentemente, conseguir
novas vendas

A principal razao para a presenca

numa feira de negdcios é o potencial

de oportunidades de vendas. De facto,
todo o espirito envolvente da feira,
nomeadamente a possibilidade de
interacdo entre visitantes e expositores,
contribui para uma venda bem
sucedida. Contudo, por vezes, a prépria
complexidade de alguns produtos/
servicos ou do préprio negécio podem
nao facilitar a venda no local, dai os
contactos estabelecidos reivindicarem
um trabalho posterior de marketing
relacional. Convém também referir que
o visitante esta cada vez mais exigente,
informado e ponderado na decisao, por
isso a possibilidade de venda no local é
cada vez mais dificil. Neste contexto,o
marketing pés-feira, que veremos mais
adiante, adquire uma posi¢do importante
como fator influenciador para o sucesso da
participagdo nas feiras.

Fomentam a inovacao e inspiragao.

Apesar de as feiras de negécios
aumentarem o risco de cépias e de
espionagem industrial, é inquestionavel
o seu valor como fonte de inspiracao e
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de ideias, a partir das quais o expositor
pode construir e adaptar o seu negocio,
ideia ou produto/servico. A inspiracao
pode surgir ndo sé de outros expositores,
mas sobretudo a partir dos comentarios e
objecdes feitos pelos visitantes. As feiras
sao suscetiveis de promover contactos,
ideias, mensagens e produtos/servicos de
forma apelativa, diversificada, mutavel,
dinamica, emocionante, divertida e,
sobretudo,experimental.

Fomentam parcerias estratégicas e redes de
negoécios

As feiras e exposicoes sao um excelente
palco para o desenvolvimento de parcerias
e redes de negocios, através de novas
estruturas comerciais, novos agentes,
distribuidores e até fornecedores; por

fim, podem ajudar a iniciar uma joint
venture ou outras parcerias estratégicas.
Nos dias de hoje, estabelecer parcerias

ou redes de negdcios pode contribuir
significativamente para a eficiéncia e
agilidade do negécio, porque ajudam a
ultrapassar possiveis situacdes adversas,
que, por exemplo, sdo muito frequentes no
processo de internacionalizacao.

Como se pode verificar, a participacao em
feiras pode assumir um papel importante
nos negocios das empresas. O empresario
ou gestor que procure uma plataforma
comercial, de comunicagao e de apoio

a implementacdo da estratégia global

da empresa, nao pode, de modo algum,
negligenciar a participacao em feiras de
negocios.

Dito isto, os préoximos capitulos
apresentam nocoes e conceitos de
enquadramento relativos as feiras, bem
como uma proposta de um modelo de
planeamento de participacao em feiras

e exposicdes, seguindo a sequéncia das
trés fases de preparagao: planeamento e
marketing pré-feira; marketing durante a
feira; e marketing pés-feira.
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Capitulo

01




0
c)
c2
@
c
cs)
ce)
c7
ce)

FEIRAS:

ALGUNS CONCEITOS PREVIOS

Nesta fase inicial, é importante especificar alguns termos e conceitos para a
sustentabilidade e verificabilidade do tema “feiras”. Com isso em vista, nos pontos
seguintes serdo apresentadas varias nogoes relacionadas com o tema, que importa,

desde ja, realcar.

1.1 FEIRAS: NOCOES E CLASSIFICACOES

As feiras sao, provavelmente, o
instrumento de marketing mais antigo

do mundo. Ao longo dos séculos, as
feiras, do ponto vista do expositor, sempre
foram canais importantes de distribui¢ao
para venda direta de produtos e servicos.
Porém, a partir dos séculos XVIII e XIX,
com a Revolucao Industrial, as feiras
adquirem um novo formato e passam a ser
eventos mais organizados.

Ap6s um periodo de estagnacdo durante as
duas Grandes Guerras, as feiras voltam a
assumir um relevo importante

no desenvolvimento do comércio mundial
a partir dos anos 50 do século XX, além de
que também o préprio marketing comeca
a dar os primeiros passos enquanto ciéncia
da gestao orientada para o mercado das
empresas e institui¢cdes. Desde entao,

o marketing é classificado como uma
poderosa ferramenta de gestao, na qual
facilmente se incluem as feiras como
importante instrumento de promocao e
vendas.

Atualmente, as feiras sao mais de que um
mero local de venda e de exposicao de
produtos e servicos. Nos ultimos 20 anos,
as feiras evoluiram significativamente
para um conceito de marketing integrado
da empresa (expositor). Atualmente,

0s expositores procuram-nas pela
multiplicidade de vantagens e objetivos
gue aquelas podem proporcionar.

Dito isto, nos dias de hoje, as feiras
sdo eventos altamente organizados,
que reinem, num unico local e num
determinado periodo de tempo, grupos
de visitantes e expositores. Através de
sistemas e de servicos relacionados

e cada vez mais inovadores -, 0s
expositores exibem fisicamente os seus
produtos e/ou servigos para os visitantes,
sob orientacao de uma determinada
entidade organizadora. Na figura 1
podemos verificar a esquematizacdo do
conceito de feira.

Contudo, convém referir que nao existe
nenhuma definicao consensual sobre o
conceito de feiras e exposi¢oes. Verifica-
se a existéncia de uma grande variedade
de conceitos e de defini¢des entre autores
e instituicdes, que muitas vezes se
confundem.

Na linguagem quotidiana, o conceito
“feiras” confunde-se com o conceito
“exposicao”. Por vezes parecem ter
significados idénticos, mas apresentam
diferencas. O termo “feira” foi o
primeiro a surgir para designar uma
reunido periodica de empresas para

a promocao e venda de produtos e
servicos. Normalmente, este tipo de
eventos compreende apenas interessados
de um setor ou segmento de um
mercado especifico; além disso, uma
feira é usualmente mais direcionada



para a comercializagdo e tem caracter
internacional.

“Exposicao” é um termo com um
significado semelhante ao do conceito
“feiras”; no entanto, pode também ser
usado para definir apenas uma mostra de
produtos e/ou servicos, mas expostos mais
numa o6tica de demonstracao

e visualizacdo publica. Portanto, para
clarificar a comunicagao ao longo do livro,
o termo “feiras” aparecera como conceito
global.

FIGURA 1
ESQUEMATIZACAO DE UMA FEIRA

Expositores
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Dito isto, em seguida apresenta-se uma
proposta de classificacao de feiras quanto
a sua especificidade. Vejamos:

Feiras profissionais

Este conceito refere-se a eventos business-
to-business (b2b), nos quais empresas

de um setor especifico podem expor

e demonstrar os seus novos produtos

e servigos a visitantes profissionais.

Neste tipo de feiras, normalmente nao

é permitida a entrada ao publico geral,
apenas ao profissional, sendo muitas vezes
exigidas, pela organizacdo, credenciais de
acesso afeira.

Feiras de publico

Este tipo de feiras é destinado ao publico
em geral, business-to-consumer (b2c). Os
expositores sdo geralmente empresas

com interesses no consumidor final.
Apresentam um periodo de realizacao
normalmente mais longo do que uma feira
profissional.

Feiras mistas

Este tipo de feira combina feiras
profissionais (b2b) com feiras destinadas
ao publico em geral (b2c). A organizacao
da feira normalmente estipula dias
especificos apenas para visitantes
profissionais e os restantes dias da feira
sdo abertos ao publico em geral.

Feiras virtuais

As feiras virtuais surgiram nos anos

90 do séc. XX, quando se verificou

uma disseminacao do uso da Internet.
Uma feira virtual consiste numa
plataforma web onde se podem encontrar
virtualmente clientes, fornecedores e
distribuidores, disponivel 24 horas.
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Os intervenientes podem visitar salas e
stands online, nos quais podem encontrar
informacdes sobre o perfil da empresa,
produtos e/ou servicos. As interacdes
entre expositores e visitantes ocorrem por
meio de equipamentos de multimédia.

A comunicagdo pode acontecer atraves

de salas de chat, féruns, blogs ou por
videoconferéncia.

O termo “feira virtual” foi apresentado
publicamente, pela primeira vez, em 1993,
durante uma apresentacdo da Visual Data
Corporation, por Alan Saperstein e Randy
Selman, sob o tema “Convention View” em
Nova Iorque. O produto foi apresentado
através de filmes gravados de stands

de uma feira sobre uma plataforma de
multimédia.!

De forma resumida, as “feiras virtuais”
sao eventos, espetaculos ou exposicoes
online que utilizam formatos virtuais
para uma interatividade entre produtores,
fornecedores e clientes.

Em relacao a sua dimensao, podemos
classificar as feiras como regionais,
nacionais e internacionais.

Feiras regionais

Normalmente, estas feiras atraem
apenas expositores e visitantes de uma
determinada regiao. Os stands sao
geralmente mais simples que nas feiras
nacionais ou internacionais; além disso,
estas podem ser, muitas vezes, um ponto
de partida para empresas que pretendam
participar pela primeira vez. Porém, por
vezes, ha empresas que participam em
feiras regionais fora da sua regido, de
forma a terem acesso a esse mercado
regional, o que, de outra forma, seria mais
dificil.

Feiras nacionais

Estas feiras atraem expositores e
visitantes de todo o pais (por vezes,
verifica-se o interesse de alguns
estrangeiros em expor ou visitar). Nestas
feiras, o nivel de expositores e visitantes
é mais elevado que numa feira regional;
além disso, os stands sao, regra geral,
mais elaborados (em design, dimensao,
decoracao, etc.).

Feiras internacionais

Estas feiras sdao eventos de grandes
dimensoes, que captam expositores e
visitantes internacionais em numero
significativo. Aqui, as empresas
normalmente realizam investimentos
elevados na participacao, quer no stand,
quer no design e comunicacao.

Outra tipicidade a considerar na
classificacao das feiras é quanto a
amplitude dos participantes, o que
determina a sua categorizacdao em feiras
horizontais ou verticais.

Vejamos:

Feiras horizontais

Estas feiras sao eventos em que 0s
expositores apresentam uma ampla
variedade de produtos ou servigos e os
visitantes tanto procuram produtos/
servicos especificos como também uma
maior variedade.

Feiras verticais

Estes eventos sao mais restritos e
focalizam-se apenas num determinado tipo
de produto/servico e/ou mercado. Tanto

0s expositores como os visitantes provém
de mercados baseados em necessidades
especificas e especializadas.

Em jeito de resumo do que foi dito, na
Figura 2 apresenta-se esquematicamente
a tipicidade das feiras, segundo os trés

! http://lwww.exhibitionnews.co.uk/featuredetails/157/makingitvirtual;disponivel em maio de 2012.


http://www.exhibitionnews.co.uk/featuredetails/157/makingitvirtual%3B

critérios considerados: especificidade,
dimensao e amplitude.

Ap6s a apresentacdo da tipicidade das
feiras, nos pontos seguintes abordar-

1.2 TIPOS DE EXPOSITOR

Os expositores sao todas as empresas ou
entidades presentes na feira que cumprem
todos os requisitos de admissao exigidos
pela organizacdo e que, através da reserva
e ocupac¢do de um determinado espaco,
exibem os seus produtos e servi¢os aos
visitantes.

De acordo com as varias abordagens,
objetivos e prioridades, podemos encontrar

FIGURA 2
TIPICIDADE DAS FEIRAS

g [specificidade
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se-a sucessivamente o papel das trés
partes envolvidas na realizacdo da
feira: expositores, visitantes e entidade
organizadora da feira.

diferentes tipos de expositores. Vejamos
em seguida, na Figura 3, uma proposta de
classificacao de expositores.

Expositor orientado para as vendas

Este tipo de expositor foca-se
completamente na funcao “vendas”,
sendo muito comum a pratica da venda
direta. Além disso, estes expositores
estdo orientados para o cumprimento

Publico geral
b2c

Profissionais

b2b

Amplitude

Virtuais

Regionais

ma |Nternacionais

Verticais

Horizontais




de metas e optam por participar em
feiras especializadas, com expositores
homogéneos.

Expositor orientado para as relacées
publicas

Neste grupo de expositores verifica-se
uma forte tendéncia para a prossecugao
de objetivos relacionados com os fatores
de comunicacao e relacoes publicas.
Normalmente, estes expositores optam
por feiras internacionais e, de preferéncia,
com variadas atividades e eventos
paralelos, de natureza informativa.
Como é expectavel, estes expositores sao
fortes adeptos das técnicas de customer
relationship management (CRM).

Expositor orientado para a concorréncia

Estes expositores sdao muito competitivos
e gostam de assistir de perto as atividades
e acoes dos seus concorrentes mais
diretos. Dificilmente se preocupam

com detalhes e objetivos especificos de
participa¢do. Portanto, preferem participar

FIGURA 3
TIPOS DE EXPOSITOR

num grupo heterogéneo de expositores e,
normalmente, optam por entrar em feiras
nacionais e/ou regionais.

Expositor atipico

Estes expositores normalmente participam
em feiras internacionais por causa da
intrinseca natureza informativa das feiras
e geralmente nao definem metas e/ou
objetivos especificos.

Expositor regional ambicioso

Estes expositores caracterizam-se pela sua
dimensao regional, mas sao muito focados
na definicdo politica do produto, assim
como na sua propria comercializacao.

Expositor casual

Estes expositores ndo participam com
regularidade nas feiras. Muitas vezes, a
sua participacao esporadica pas-sa pela
realizacao de um objetivo em concreto,
como, por exemplo, angariar um agente
local.

Expositor orientado
para as vendas

Expositor orientado
para as
relagdes publicas

Expositor orientado
para a concorréncia

Tipos de

expositor

Expositor atipico

Expositor regional
ambicioso

Expositor casual




1.3 TIPOS DE VISITANTES

Os visitantes sao todas as pessoas que
entram no recinto da feira e interagem
com os expositores, durante o horario

e periodo de funcionamento do evento,
através da aquisicao de um bilhete ou
convite, pessoal e intransmissivel, com o
direito de acesso a feira.

As feiras sdo visitadas, geralmente,

por milhares de pessoas com diversos
interesses, personalidades e percecoes.
Contudo, ha comportamentos e atitudes
que sdo comuns e, por isso, é possivel
padronizar os visitantes segundo
determinadas categorias.

Vejamos em seguida, na Figura 4, uma
proposta de divisao dos visitantes em
categorias.

“O prepotente”

Estes visitantes sdo muito conflituosos,
gostam do confronto e da discussao.
Esforcam-se por menosprezar o trabalho

FIGURA 4
TIPOS DE VISITANTE
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dos outros e fazem criticas muitas vezes
destrutivas e sem critério,quer sobre a
empresa,marca ou produto/servigo, quer
mesmo sobre a organizagao da prépria
feira. Com este tipo de visitantes, o
confronto deve ser evitado a todo custo.
No entanto, se a empresa conseguir
relativizar as criticas e aplicar algum
sentido de humor nas conversas, pode ter
sucesso com este tipo de visitante.

”0 lunatico”

Este visitante é geralmente muito
simpatico e divertido, porém muito
cansativo. Procura produtos/servicos e/ou
solucdes inovadoras, porém muitas vezes
inexistentes. Estes visitantes normalmente
insistem em conversas longas e discutem
pormenores pouco significativos. Nesta
situacao, a empresa deve procurar nao
desperdicar tempo no atendimento ao
cliente.

O comprador

O prescritor

O conectado

O colecionador

O sinergias

O charlatao

y

O diamante
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“O confuso”

O atendimento a este tipo de cliente
requer muita paciéncia, porque nao
entende facilmente o que é transmitido.
Normalmente, este visitante mantém-
se fiel a determinado produto/servico ou
stand, quando é bem atendido.

“O stressado”

Este cliente, quando entra no stand, ja
esta nervoso com o vendedor ou com
algum problema que a empresa precisa de
solucionar, ou simplesmente por qualquer
outro motivo. Com este tipo de cliente, o
vendedor tem de demonstrar vontade de

o ajudar o quanto antes, porque aquele
necessita de sentir-se compreendido

e de ver os seus problemas resolvidos
rapidamente.

“O critico”

Este visitante demonstra sempre a

sua insatisfacdo através de criticas aos
produtos/servicos, a empresa, marca ou
stand, mas normalmente as suas criticas
sao construtivas. Este visitante pode
funcionar como um “barémetro” para o
expositor, porque as suas opinides podem
promover melhorias na participacao

da empresa na feira. A empresa deve

ter uma especial atencao a este tipo de
visitante, porque ele pode criar uma
grande comunidade nas redes sociais para
partilhar comentarios, que tanto podem
ser favoraveis como prejudiciais para a
imagem da empresa.

“O timido”

Estas pessoas, geralmente, ndao gostam
de ser incomodadas e raramente deixam
comentarios.

A empresa muito dificilmente retirara
informacdo deste tipo de visitantes.
Contudo, estes clientes normalmente
sao bons consumidores e o melhor

que o expositor pode fazer é esperar
cordialmente até estes manifestarem
interesse por algum esclarecimento.

“O turista”

Este tipo de cliente é aquele que menos
interessa nas feiras, mas infelizmente

€ um visitante muito frequente nos
certames. A sua maior preocupacao é
conhecer a restauracgao, hotéis e saidas
a noite depois da feira. Estes clientes
sdo muitas vezes indelicados, sobretudo
guando encontram meninas bonitas
nos stands. Por isso, a melhor atitude
para este tipo de visitante é demonstrar
educadamente que nao sao mais bem-
vindos, para evitar constrangimentos com
outros visitantes presentes no stand.

“O comprador”

Este visitante é, normalmente, uma pessoa
que ocupa a posi¢cdo de comprador ou
diretor de aprovisionamentos da empresa.
Normalmente, ja sabe o que procura e esta
preparado para efetivar a compra, durante
ou nos dias subsequentes a feira. Porém,
sdo visitantes muito duros na negociacao,
pois procuram sempre realizar a melhor
compra possivel. Para estes, a empresa
precisa de uma grande capacidade de
negociacao, tempo de atendimento e um
servico.

“O prescritor”

As feiras sao muitas vezes visitadas por
prescritores de projetos, gestores de
produto ou pessoas que ocupam posi¢coes
influenciadoras da decisao de compra. Por
isso, o atendimento a este tipo de clientes
deve ser diferente do que é prestado ao
visitante comprador. Aqui, a empresa
deve aplicar o marketing relacional e

nao esquecer que o marketing poés-feira é
fundamental para este tipo de visitante.



“O conectado”

Este visitante é aquele que esta
constantemente informado e conectado

a Internet, por isso faz muita pesquisa
online sobre os produtos/servicos e
marcas em exposicdo. Estas pessoas,

por vezes, estao mais informadas e
familiarizadas com os produtos/servicos
ou marcas do que os proprios vendedores.
Sao clientes muito exigentes e buscam
constantemente novos produtos e servigos,
ou simplesmente novos upgrades. O
expositor, perante este tipo de cliente,
deve apresentar as novidades e, se
possivel, disponibilizar aplica¢cdes para
tablets e telemoveis.

“O colecionador”

Este visitante é aquele tipo de pessoa que
recolhe todos os folhetos e brindes que os
expositores oferecem. Porém, sdo clientes
importantes, porque ajudam a passar a
mensagem visual nos corredores da feira
e nas ruas circundantes ao recinto da
exposicao.

“O sinergias”

Este é o tipo de visitante que esta
constantemente interessado em
desenvolver e propor parcerias. Por vezes,
€ um visitante cansativo e idealista, que
insiste em convencer o expositor de que
deve “trabalhar em conjunto”. Com este
tipo de visitante, o expositor tem de ser
perspicaz para avaliar a credibilidade da
pessoa, caso contrario esta a perder tempo.

“O charlatao”

Este é o visitante que tenta convencer

a empresa de que representa grandes
compradores internacionais e
endinheirados, e que, num futuro préximo,
encomendara grandes quantidades.

Normalmente, este cliente é um ativador
de problemas, porque promete muito,
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mas na verdade engana e fomenta o erro
e promessas falsas, para manipular os
comerciais.

“O diamante”

Este é o cliente ideal, o grande visitante,
que encaixa perfeitamente no perfil
desejado pela feira. Estas pessoas fazem
as perguntas certas, nao se dispersam
nas conversas e sao extremamente
cordiais com quem as atende. Para

este tipo de cliente, o expositor tem
apenas de demonstrar e aplicar o seu
profissionalismo.
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Estas categorias atras descritas sao
apenas indicadores de possiveis perfis
de visitantes. Contudo, o importante é a
empresa demonstrar vontade de servir
o visitante e de resolver as questdes
relacionadas com a participagcdo no
certame.

Convém nao esquecer que as feiras sao
locais excelentes para construir um

bom relacionamento com os clientes ou
potenciais clientes (visitantes). Por isso,
a empresa deve ser capaz de lidar com as
diferentes singularidades dos diversos
publicos que recebe no stand da feira.
Mais a frente, abordar-se-ao questoes
relacionadas com os comportamentos e
atitudes que a equipa de atendimento deve
adotar, quando esta presente numa feira
ou exposicgao.
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1.4. ORGANIZADOR DA FEIRA

O organizador é a entidade (composta
por duas ou mais pessoas) responsavel
pela organizacao da feira, que, de forma
coordenada e consciente, articula e
operacionaliza 0s recursos e processos
necessarios para realizacdo da feira.
Convém ndo esquecer que o papel do
organizador da feira é fundamental para
o sucesso do evento. Os expositores
depositam toda a sua confianca no
organizador, por isso é essencial que este
seja capaz de criar todas as condi¢oes
para a realizacao da feira, bem como
capaz de elaborar e aplicar uma estratégia
de comunicacao adequada para captar
milhares de visitantes.

Dito isto, a organizacao da feira é a soma
e a combinacao de todas as pessoas,
equipamentos e servi¢os associados,
recursos financeiros e outros orientados
para a realizacao de uma feira. Em
seguida, na figura 5, podemos verificar
uma esquematizacao da classificagao do
organizador da feira, segundo alguns
critérios.

Como se pode verificar na figura 5,

a organizacao da feira, quanto a sua
finalidade, pode ser classificada em duas
categorias: “com fim lucrativo” e “sem fim
lucrativo”. Em relacao a sua dimensao,
pode assumir um carater regional,
nacional ou internacional. Relativamente
a estrutura, pode ser uma organizacao
formal ou informal. Por fim, quanto a sua
propriedade, pode ser privada, publica ou
mista.

A credibilidade do organizador da

feira é um fator fortemente valorizado
pelos expositores e visitantes, porque a
competéncia da organizacao influencia
diretamente o sucesso da feira. E

na entidade organizadora que os
expositores e os visitantes depositam

grande parte da responsabilidade da
organizacao propriamente dita, tais como
a estruturacao do layout e decoracao

geral do espaco, a afetacao e prestacao de
servicos e equipamentos associados, a
promocao geral dos eventos, entre outros.
Contudo, nao descurando a importancia
do papel do organizador da feira, esta obra
privilegia sobretudo a ética do expositor.

Apos esta apresentacao sucinta de
conceitos e defini¢des relacionados com
o tema das feiras, no capitulo seguinte
abordar-se-a a importancia das feiras
no ambito da internacionalizacdo das
empresas.
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FIGURA 5
CLASSIFICACAO DO ORGANIZADOR DA FEIRA
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FEIRAS E EXPOSICOES COMO FERRAMENTA DE
PROMOCAO INTERNACIONAL

A globalizacdo e a competitividade cada vez mais exacerbada dos mercados impdem as
empresas a necessidade de estabelecerem ligacoes eficientes com os diversos mercados
internacionais. Por isso, implementar medidas de diversificacdo e dinamizacao das
exportacdes e desenvolver estratégias de promocao internacional mais eficazes é
fundamental para a competitividade internacional de qualquer empresa, assim como da
prépria economia nacional.

A politica de promocgao internacional é um a desenvolver esta relaciona do com o

fator-chave para o comércio internacional, processo de distribui¢do adotado ou com
podendo mesmo afirmar-se que ¢ o a fase de internacionalizacao em que
elemento do marketing-mix mais relevante a empresa se encontra. Na exportacio

na exportagao. (distribuicdo) direta, a empresa assume
Através da figura 6 pode-se verificar toda a promoc¢do internacional, enquanto na
que o tipo de promocao internacional exportacao indireta, assim como nas outras
FIGURA 6

MODOS DE INTERNACIONALIZACAO VS. PROMOCAO INTERNACIONAL
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— Indireta Promocdo internacional pode ser partilaha com o intermediario



fases da internacionalizac¢dao (cooperagao
e investimento direto estrangeiro), a
promocao é normalmente compartilhada
ou mesmo projetada, implementada e
controlada totalmente pelos diversos
elementos da rede de distribuicdo.

A promocao internacional, a luz do
marketing, tem como objetivo estabelecer
um didlogo com os clientes e/ou outros
grupos de interesse, permitindo a empresa
a recolha de informacoes e respostas
rapidas as necessidades e desejos em
constante mutacdao no mercado, e retirando,
ao mesmo tempo, 0 maximo de lucro
possivel.

Para as empresas desenvolverem o
processo de promogao internacional, terao
de recorrer a um conjunto de ferramentas
capazes de levar a mensagem ao publico
a que se destina. As ferramentas mais
conhecidas, que representam o composto
promocional, podem dividir-se em cincos
grandes categorias: a publicidade, as
relacdes publicas, a promogdo de vendas,
a forca de vendas e o marketing direto. Na
figura 7 sao apresentados alguns exemplos
destes meios.

Na figura 7, podemos verificar que

a ferramenta “Feiras e Exposicoes”

se enquadra em todos os grupos do
composto promocional, o que demonstra
a multifuncionalidade das feiras como
ferramenta de marketing e vendas.

Ao esmiucarmos a ferramenta promocional
“Feiras e Exposicoes” pelos cinco grupos
do composto promocional, podemos
verificar que, em termos de marketing
direto, as feiras sao uma excelente
ferramenta de comunicacao direta one-
to-one, contribuindo, desta forma, para
uma seletividade do publico-alvo. Essa
comunicacao pode ser personalizada, o que
possibilita a mensuracao dos resultados.

Como elemento integrante da forca de
vendas, as feiras e exposi¢oes sao um
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excelente palco para a equipa de vendas
desenvolver acdes comerciais e efetivar
vendas posteriores ou no local. Além disso,
as feiras sao eventos que proporcionam

a equipa de vendas momentos Uinicos

para traduzirem os valores, principios e
diferencas dos produtos/servicos, da marca
e/ou empresa junto dos potenciais clientes
(visitantes).

Em termos de promocao de vendas,

as feiras sao locais privilegiados para

se desenvolverem inumeras acbes e
incentivos de curto prazo,que visam
estimular a compra ou venda de um
produto ou servico, por exemplo através de
um concurso ou sorteio durante o evento,
através de marketing no stand (semelhante
ao marketing no ponto de venda), entrega
de cupdes de desconto, etc.

No ambito da publicidade, as feiras

sdo uma ferramenta fantastica para a
difusao publica de ideias e/ou mensagens
associadas a empresa, marcas, produtos

ou servigos expostos. As feiras sao um
excelente evento de propaganda comercial,
por permitirem a apresentacdo de
informacdes especificas, visando influenciar
a atitude dos potenciais clientes, que sao os
visitantes da feira.

Por fim, as feiras sdo uma notavel
ferramenta da componente relacoes
publicas, porque permitem desenvolver
acoes de relacionamento institucional,

com vista a manutencdo do equilibrio

entre a identidade da empresa e os mais
diversos publicos com que a empresa possa
interagir. Como exemplo, podemos apontar
as atividades de marketing relacional que a
empresa pode desenvolver durante a feira,
tais como encontros, reunides, seminarios,
etc. Além disso, é muito frequente as
empresas criarem um espaco mais
reservado e confortavel dentro do proprio
stand para receberem clientes, entidades ou
parceiros de forma mais personalizada.
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De facto, atendendo ao que foi dito
anteriormente, mais uma vez podemos
verificar que as feiras e eventos assumem
um papel importante nos negdcios

das empresas, sobretudo pelos varios
beneficios que geram em torno dos
negocios das empresas, bem como para os
consumidores. Efetivamente, as feiras e
exposicoes possibilitam a experimentacao,
a interacdo entre clientes e profissionais
da empresa, permitem gerar empatia e,
consequentemente, estimulam o interesse
dos potenciais consumidores; além disso,
podem ajudar a ultrapassar situacoes
adversas, proprias da internacionalizacdo.

FIGURA 7

Consequentemente, todos estes beneficios
das feiras e exposic¢oes facilitam e
promovem as vendas.

Dito isto, no préximo capitulo apresenta-se
um modelo de planeamento de participacdao
em feiras e exposicoes internacionais,
segundo a sequéncia das trés fases de
preparacao: marketing pré-feira, marketing
durante a feira e marketing pés-feira.

EXEMPLOS DE DIVERSAS FERRAMENTAS DE PROMOCAO

Forca de vendas

Feiras e exposicoes
Visita a clientes
Apresentacdo de
vendas

Prospecao de mercado
Amostras

Comissées e
incentivos de vendas
Vendas D2D

Marketing direto

Feiras e exposicoes
Televendas

Catalogos

Vendas pela TV e
online

Propaganda

Pesquisa de mercado
Email, fax e chamadas

Promocdo de vendas

Feiras e exposicoes
Prémio

Concursos

Promocao de precos e/
ou quantidades
Cupdes de desconto
Programas de
fidelizacao

Composto
promocional

Publicidade

Publicidade em feiras
e exposicoes
Anuincios impressos ou
nos média

Marketing digital

Tipo de embalagem
Videos promocionais
Brochuras, catalogos e
prospetos

Fotografias e imagens
Cartazes

Marketing no ponto de
vendas

Material promocional
Simbolos e logotipos

Relacoes publicas

Feiras e exposicoes
Eventos empresariais
Press-release
Conferéncias
Campanhas de

solidariedade

Missées empresariais
Seminarios
Patrocinios




A politica de promocio
internacional é um
fator-chave para o
comércio internacional,
podendo mesmo
afirmar-se que é o
elemento do marketing-
mix mais relevante na
exportacao.
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PLANEAMENTO DA FEIRA
E MARKETING PRE-FEIRA

Como ja se mencionou anteriormente,

as feiras sao uma excelente ferramenta

de promocao da atividade comercial

dos setores envolvidos, mas, por outro
lado, representam também custos

de participacdo avultados, por isso é
imperativo retirar o maximo proveito delas.

Neste sentido, a fun¢ao “planeamento”

da participa¢do numa feira surge como
um fator fundamental para o sucesso

da presenca da empresa no evento.
Todavia, verifica-se ainda algum défice na

FIGURA 8
FASES DE PARTICIPACAO NUMA FEIRA
N
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preparacdo e planeamento da participagao
numa feira, porque, erroneamente,

em muitas situacoes, as empresas se
concentram mais nas questoes logisticas do
que nos aspetos estratégicos.

Com isto em vista, em seguida apresenta-
se uma sequéncia de passos importantes a
ter em consideracdo quando se executa um
processo de participacao numa feira.

Vejamos a figura 8, que representa as
possiveis fases de participacao.

MARKETING PRE-FEIRA

Andlise e selecdo da feira

Planeamento e estratégia da comercial

participacao

Definicio de objetivos da
participacao

Designacao do design e
caracteristicas do stand

Definicaoda equipa de vendas
do stand

Definicao do orcamento
Definicao do mershandising
Definicdo da logistica de
transporte, montagem e
desmontagem do stand e
materiais

Definicao da promocao e
divulgacao da participacao
na feira

Definicao do cronograma de
acoes

Preparacao da participacio

+ Definicdo da estratégia

Andlise de comportamentos
e atitudes dos clientes e
concorréncia

Potencializacao das
vantagens intrinsecas da
participacao na feira
Estabelecimento de contactos
comerciais, iniciacao e/ou
finalizacdo de vendas

Acoes de marketing relacional
e promocional

MARKETING POS-FEIRA

Elaboracao do relatério

Follow up dos contactos
estabelecidos na feira

Analise e balanco dos
resultados da participacao
Analise de futuras
participacoées

Envio de agradecimentos aos
contactos estabelecidos e a
parceiros

Gerir o pés-feira

Formacao do staff
Acoes de controlo

Atuacao durante a feira



Como se pode verificar na figura 8, existem
trés fases de participacdo: marketing pré-
feira, marketing durante a feira e marketing
pos-feira.

Em relacao ao tempo de preparacgao,
pode-se dizer que é sempre relativo, pois
tudo dependera da dimensao da feira e

da capacidade da empresa; contudo, a
experiéncia permite afirmar que sera
sempre necessario, pelo menos, comecgar a

3.1 MARKETING PRE-FEIRA

O marketing pré-feira é a fase que
antecede a presenca na feira. Esta fase é
extremamente importante para garantir o
sucesso da participa¢ao. Tal como o autor
Framis (1994, pag. 62) refere, “uma feira
prepara-se durante meses, decorre durante
alguns dias e explora-se ao longo de varios

»

anos .

Neste sentido, em seguida apresentar-se-a
um conjunto de itens e procedimentos
importantes a considerar nesta fase.

Definicao de metas e objetivos

O primeiro passo para um planeamento
bem-sucedido é estabelecer os objetivos
principais da participacdo, mas convém
referir que os objetivos devem ser eficazes,
realistas e mensuraveis.

A delineacao dos objetivos da participagao
vai permitir a coeréncia de todo o trabalho
com a posterior avaliacao da participacao,
sobretudo quando sao objetivos
mensuraveis. Além disso, o planeamento

e a execucao dos programas que atendam
os objetivos de participa¢ao numa
determinada feira devem estar de acordo
com a posicao global da empresa, atitude e
imagem.

Em seguida, na figura 9 apresenta-se uma
proposta de um processo de elaboragao
de objetivos para a participa¢do numa
determinada feira.

preparacdo seis meses antes do certame.

O planeamento deve incluir metas e
objetivos, lista de produtos/servicos a
serem apresentados, detalhes de servicos e
logistica, defini¢do do stand, orientacoes da
organizacao da feira, estratégias comerciais,
gestao de marketing, comunicacao e
imagem, etc. Neste sentido, vamos, em
seguida, abordar os principais elementos a
ter em conta para uma participacao bem-
sucedida.

FIGURA 9
PROCESSO DE DEFINICAO DE OBJETIVOS

Listar as razdes da
participacao na feira

Listar as atividades
de tarefas
envolvidas em cada
participacao

Identificar o perfil
das pessoas mais
indicadas para
representar a
empresa no stand
da feira

Definir os
objetivos
tangiveis e
intangiveis

Determinar que tipo
de retorno se pode
esperar

DeterminaR, tanto

quanto possivel, o
retorno real (vendas)
mmg que supostamente
ird resultar
diretamente da

participacdo na feira

O objetivo mais comum é, obviamente,

0 aumento das vendas, mas nao sera
certamente o Unico, pois a participagao
numa feira é uma excelente forma de
sensibilizar o mercado para outros
interesses; por isso, o expositor pode
aproveitar para analisar e sentir a atitude
e a reacao geral das pessoas (potenciais
clientes), mais rapidamente do que
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recorrendo a qualquer outro instrumento
de marketing.

Dito isto, podemos encontrar outros

objetivos possiveis de participacao numa

feira, tais como:

- reforcar a imagem e as relacoes com os
clientes;

- criar, alterar ou reforcar a posi¢ao da
empresa;

+ potenciar ou alterar as percecoes gerais
a respeito da empresa, produto e/ou
Servico;

+ promover uma mensagem especifica;

 distinguir-se e analisar o
comportamento dos concorrentes;

+ apoiar o agente local no mercado;

- lancar um novo produto, servico ou
capacidade;

« entrar num novo mercado;

+ captar novos agentes, fornecedores e
parceiros.

Para apoiar a empresa na gestao dos
objetivos, o expositor pode redigir um
documento, com vista a listar e identificar
um conjunto de possiveis objetivos e dividi-
los em objetivos principais, secundarios e
outros. Vejamos, em seguida, a figura 10
com um documento exemplificativo.

FIGURA 10
EXEMPLO DE DOCUMENTO PARA APONTAR
POSSIVEIS OBJETIVOS DE PARTICIPACAO

Objetivos principais da
participacdo na feira

Objetivos da participacdo na feira X

Objetivos secundarios da
participacdo na feira

Outros bjetivos principais da participagao na feira

Selecao da feira

Como se verificou anteriormente,

a participacao numa feira pode

ajudar a atingir multiplos objetivos
simultaneamente. Por isso, aconselha-se
uma correta analise e uma procura das
feiras mais adequadas aos objetivos e
metas da empresa.

Os fatores que mais influenciam a

decisao na selecao das feiras sao os que
abrangem questdes como: o ambito e

tipo de feira, o perfil do expositor e do
visitante, a localizagdo, data e horario da
feira, resultados das edicOes anteriores,
credibilidade da entidade organizadora e as
condicdes de participacao.

Como tal, aconselha-se a elaboracdao de um
documento para listar e identificar as feiras
e exposicoes de maior interesse para a
empresa, do género do que se exemplifica
na figura 11.

Desta forma, preenchendo um documento
semelhante ao da figura, as empresas
podem analisar e comparar as feiras
identificadas, e assim recolher informacoes
precisas que podem servir de apoio a
tomada de decisao.

FIGURA 11
LISTA DE FEIRAS E EXPOSICOES

Lista de feiras e exposicdes com interesse

# expositores da # visitantes Perfil do Custo de
edicao anterior | da edigao anterior | visitante | participagdo

Nome Local Data Obs.




Dito isto, a decisao de participar ou nao
em determinada feira requer sempre um
conjunto de procedimentos de apoio a
tomada de decisao que defenda quanto
possivel os interesses da empresa.

Na figura 12 apresenta-se o esquema de
um modelo de decisao de participacao
numa feira ou exposicao, com preceitos
propedéuticos que podem influenciar a
tomada de decisao de participacao, ou nao,
numa feira ou exposicao.

Como se pode verificar na figura, existem
trés possiveis dimensoes de decisao.
Primeiro, o tipo de exposicao, que engloba
as caracteristicas de cada feira. Segundo,

a capacidade da organizacao, isto é, os
expositores precisam de sentir confianca
nos organizadores da feira e de se sentirem,

FIGURA 12
MODELO DE DECISAO

TIPO DE EXPOSICAO

Credibilidade » Capacidade de captacdo de
expositores e visitantes de

Credibilidade osito
Ambito da feira qualidade

Perfil do visitante evento

Servicos disponiveis
Custos de participacao

COMPETENCIA DA ORGANIZACAO

Capacidade de promocao do

Qualidade de Servicos

acima de tudo, satisfeitos com o servico
prestado. A terceira dimensao refere-se

as questoes relacionadas com o proprio
expositor, como, por exemplo, os objetivos,
a capacidade da estrutura ou o préprio fator
“experiéncia”.

Consulta e analise da documentacao da
feira e reserva de espaco

Em relacao a documentacao e a reserva
de espaco, a empresa deve analisar toda
a informacao disponivel sobre a feira

em concreto e avaliar se a sua presenca
na feira lhe permite atingir os objetivos
que pretende com a sua participacao. No
caso de a feira interessar, a empresa deve
proceder a respetiva inscricao no certame,
segundo as orientacdes do regulamento
geral da entidade responsavel pela
organizacao do evento.

EXPOSITOR

Objetivos

Experiéncias anteriores
Estrutura da empresa
Know how
Marketing-mix

PERFIL DE DECISAO

FEIRA OU EXPOSICAO
CONJUGACAO DE INTERESSES

ORGANIZACAO

EXPOSITORES

VISITANTES
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E de referir que todas as entidades
organizadoras possuem um regulamento
proprio. Por isso, é imperativa a consulta
desse documento, principalmente quanto
ao acesso de pessoas, aos prazos e horarios
para montagem e desmontagem dos stands,
credenciais de entrada e saida de materiais,
etc., pois ha sempre restricdes, normas de
funcionamento, prazos e procedimentos
legais intrinsecos ao processo de inscricao
que devem ser respeitados.

Definir orcamento de custos

Depois da tomada de decisao e da respetiva
inscricao no(s) certame(s) a participar,

0 passo seguinte consiste em elaborar

o orcamento de custos inerentes a
participacao.

O montante a disponibilizar dependera,
obviamente, da feira selecionada, pois
existe uma grande variedade de feiras e
exposicdes por todo o mundo. Dependera,
de igual modo, dos objetivos, localizacao,
dimensao e condi¢des de participagao

na feira. Convém ainda referir que,
normalmente, o plano de marketing global
da empresa influencia diretamente o valor
disponivel para a elaboracao do orcamento
da feira.

O orcamento da participacao numa

feira compreende habitualmente sete
categorias de despesas: aluguer de espaco;
stand; logistica; servicos associados a
feira; staff; publicidade e divulgacao;
deslocacgoes e estadias. A figura 13
representa um exemplo de um documento
de orcamentacdo da participa¢dao numa
determinada feira, com a demonstracao de
varios itens que se podem considerar no
investimento total da participacao.

As feiras ou exposicoes sao, geralmente,
acoes dispendiosas, que requerem da
empresa uma gestao orcamental muito
rigorosa. No entanto, ha custos tipicos
inerentes a participacdo em feiras ou

exposicoes e a experiéncia permite estimar
as percentagens habitualmente afetas a tais
custos. Vejamos em seguida o quadro 1,
com as percentagens estimadas de afetacdo
orcamental.

QUADRO 1

PERCENTAGEM APROXIMADA DE
AFETACAO ORCAMENTAL

TIPO DE CUSTO

Aluguer do espaco

% APROXIMADA
25% - 35%
15% - 25%
10% - 15%
15% - 20%

5% - 10%
10% - 15%

Construcao do stand

Logistica

Viagens e estadia

Promocao

Outros custos

Como se pode verificar no quadro 1, os
custos associados ao aluguer do espaco e
a construcao do stand sdo, normalmente,
as rubricas mais pesadas no orcamento da
participacdo, absorvendo mais de 50% do
custo total.

Como tal, cada vez mais, as empresas

sao obrigadas a exigir aos colaboradores
uma execuc¢do orcamental rigorosa em
qualquer atividade da empresa. Por isso, é
normal, na or¢camentacao da participacao
da empresa em feiras, as direcdes exigirem
uma “operacdo de contencao de custos”.
Porém, essa limitacdo de custos nao devera
comprometer os principais objetivos da
presenca na feira. A reducao de custos
deve ser aplicada nas componentes que
nao influenciam diretamente o sucesso

da participacao na feira. No entanto, esta
tarefa ndo é nada facil.
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FIGURA 13
ORCAMENTACAO DOS CUSTOS DA PARTICIPACAO NA FEIRA

r 2 ORCAMENTO DA FEIRA

O 0606 60 60

LOCAL DATA:
Categorias | Previsao de custos | Custos reais
Custos de participacao
Aluguer do espaco € €
Aluguer/compra do stand € €
Outros custos de participacao € €
Subtotal € €
Custos de servico
Taxa de eletricidade € €
Taxa de dgua e residuos € €
Limpeza € &
Decoracao € €
Equipamentos eletrdnicos, audiovisuais e informaticos € €
Mobilidrio € €
Internet & &
Seguros € €
Outros custos de servicos € €
Subtotal € €
Custos logisticos
Transporte € €
Taxas alfandegarias € €
Seguros € €
Outros custos logisticos € €
Subtotal € €
Custos com pessoal
Salério do staff £ £
Custo de formacdo do staff € €
Prémios e comissdes € €
Subtotal € €
Custos de viagem e alojamento
Viagens de pessoal € €
Hotel € €
Rent-a-car € €
Alimentacao € €
Subtotal € €
Custos de promocao
Promocdo e divulgacdo da presenca na feira € €
Material promocional (catalogos, brochuras, brindes, merchandising) € IS
Press releases € €
Custo de design € €
Demonstracdo de produtos € €
Atividades no stand (concursos, sorteios, seminarios, palestras) € €
Custos contactos pos-feira € €
Outros custos € €
Subtotal € €
Total € €
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Assim, apresenta-se em seguida o quadro 2,
com algumas sugestdes que podem ajudar
a uma execuc¢ao orcamental contida.

QUADRO 2
PROCEDIMENTOS PARA CONTENCAO DE CUSTOS

Procedimentos Detalhes/considera¢des

O primeiro passo € identificar e analisar os custos
inerentes a participacao na feira ou exposicao. De-
sta forma, a empresa pode delinear uma estratégia
de controlo de custos e, assim, otimizar a execucao
orcamental da sua presenca na feira.

Identificar e
analisar custos

As empresas, muitas vezes, adotam processos que,
na pratica, nao representam valor acrescentado e
que sé aumentam os custos administrativos, com
Otimizar mais burocracias, desperdicios de tempo, gastos
processos de energia, etc. Na maior parte dos casos, por uma
questdo de comodismo, 0S processos acontecem
“por costume”’, mas, na verdade, podem ser facil-
mente suprimidos, substituidos ou otimizados.

Todos os gastos contam, mesmos os mais insignif-
icantes,pois, todos somados, podem representam
um valor consideravel. Neste sentido, a empresa
deve definir prioridades e verificar quais os custos
inerentes a participacao que se podem eliminar ou
reduzir.

Reduzir custos
gerais

O fator ‘negociacdo” estd presente em qualquer
atividade humana, muito mais em situacoes eco-
nomicamente adversas. Por isso, a empresa pode
negociar com os fornecedores dos servicos e mate-
riais necessarios a presenca na feira, como também
com a prépria organizacao da feira. Por exemplo, a
empresa pode propor ao organizador d feira a in-
scricdo em varias edicoes e, assim, estabelecer uma
taxa de ocupacdo de espago mais acessivel. Muitas
vezes, negociar acordos a médio/longo prazo pode
originar condicdes mais vantajosas, porque muitos
fornecedores estao dispostos a sacrificar uma parte
da margem de lucro para fidelizar o cliente.

Negociar

As feiras acarretam sempre custos logisticos de
montagem e desmontagem do stand, produtos e
materiais. Por isso, nesta ribrica, a empresa pode,
através de uma reorganizacao de procedimentos,
obter resultados mais favoraveis.

Reorganizar a
logfstica

A construcao do stand é uma rdbrica com peso con-
sideravel nos custos de participacao em feiras. Por
isso, a empresa deve avaliar as varias alternativas
de stand e materiais a usar na sua construgao, para
selecionar a melhor opcao. Atualmente existe uma
grande variedade de solugdes economicamente
acessiveis. Além disso, se a empresa pretender
participar em mais do que uma feira por ano, pode
tentar negociar com o fornecedor o mesmo stand
para varias feiras ou edicdes. Também a prépria
opgao de compra de stand deve ser equacionada,
pois pode ser mais vantajosa.

Otimizar o stand

Nas feiras, é muito frequente os expositores alug-
- arem cabos e extensodes elétricas, servico de lim-
Utilizar peza, mobilidrio, etc, junto da organizacdo. Neste
meios préprios | €aS0, @ empresa pode, em algumas situacoes, optar
por utilizar os meios préprios, economizando assim,
pelo menos, os valores da taxa de aluguer.

Como se pode verificar no quadro 2,
existem varias possibilidades de reducao
de custos que podem ajudar a empresa a
otimizar a participacao na feira.

O orcamento ¢ uma compilacdo de itens e
dados que visa estimar o nivel de custo e/
ou investimento para uma determinada
feira e fixar os limites de despesas
autorizadas.

Por isso, o comprometimento da equipa

de trabalho para a execucao do orcamento
positivo é fundamental para alcangar o
sucesso esperado. A empresa deve procurar
fomentar premissas comportamentais na
equipa, de forma a consciencializar para a
importancia das regras, pois é fundamental
garantir o seu respeito e cumprimento
rigoroso. Nunca esquecer, contudo, que isto
é valido quer para os elementos da equipa
do stand, quer para os diretores da empresa,
visto que a lideranca, pelo exemplo, é um
ingrediente indispensavel para o sucesso de
qualquer empresa.

Definicao da imagem e do design grafico

Atualmente, é inquestionavel a importancia
e a eficiéncia atribuidas a um bom trabalho
de design. A imagem e o design grafico

sao a identidade visual da empresa, que
pode ser difundida e reforcada com a
participacdo numa feira. Para isso, a
empresa deve elaborar uma estratégia de
marketing visual para estimular o contacto
do visitante com os produtos/servigos em
exposicao e, consequentemente, com o
pessoal do stand.

Convém referir que a definicdo da imagem
e do design grafico para a feira deve estar
de acordo com a imagem geral da empresa.
No entanto, o expositor pode desenvolver
uma imagem mais personalizada para

a feira, através de mensagens e cartazes
colocados no stand, das embalagens dos
produtos em exposi¢do, dos impressos,
revistas, anuincios e pecas em exposi¢ao,
tudo isto com o objetivo de reforcar a
imagem da empresa e transmitir toda a
qualidade e eficiéncia da marca, produto ou
servico.



Definicao dos produtos e/ou servicos a
expor

Um dos principais objetivos da participacao
na feira é, certamente, a apresentacao de
produtos e servicos. Por isso, a defini¢dao

de produtos e servicos a expor no stand é
fundamental para garantir o sucesso da
participacao.

Os produtos e servigos selecionados para
a feira devem ser precisos, quantificaveis,
realistas e alcangaveis, para ndo defraudar
o visitante. Porém, em certos certames,
como, por exemplo, no setor da industria
automovel, por vezes as marcas optam
por apresentar, nos saldes, protétipos
vanguardistas, que muitas vezes, na pratica,
ndo passam de simples experiéncias. Mas,
nesta situacdo, o objetivo é transmitir ao
mercado uma imagem de uma empresa
que aposta na investigacao, de forma a
satisfazer futuramente necessidades mais
exigentes.

Nesta fase, convém nao esquecer que,
segundo o marketing, a politica de produto/
servico é mais do que o material fisico
ou a acao propriamente dita do servigo; é,
sobretudo, a percecdo do pacote completo
dos beneficios ou satisfa¢oes tangiveis e
intangiveis que dai podem resultar para
o consumidor. Isto é, trata-se da soma de
todos os atributos fisicos, psicologicos,
simbolicos e de servigo, que, neste caso
em concreto, devem ser eficientemente
transmitidas ao visitante da feira.

Por fim, convém também referir a
importancia da designagdo dos produtos/
servicos, a apresentacao dos mesmos, a
rotulagem e protecao e/ou embalagem
dos produtos, assim como a categoria de
produto/servico a apresentar na feira.

Definicao do stand

A praticabilidade e a criatividade sao

dois requisitos fundamentais para o
planeamento do stand e do espaco. Por isso,
o stand deve apresentar um design criativo
e atrativo, para que a empresa se destaque
no meio da multidao, e deve ser capaz de
criar in loco razdes convincentes para o
visitante parar e entrar.

Outro fator importante na concegao do
stand é a sua praticabilidade, ou seja,

o stand é, acima de tudo, um local de
trabalho e, por isso, deve incluir certos
elementos basicos que permitam a equipa
de atendimento realizar as suas tarefas
com eficiéncia. Aqui, convém referir a
importancia da acessibilidade para todos os
visitantes, nomeadamente para as pessoas
de mobilidade reduzida.

O 00606606 O

Também convém nado esquecer outro
ponto igualmente importante: a forma de
comunicagdo e a apresentacao das imagens
graficas, como logotipo, slogans, cores,
imagens de produtos e outros elementos
de design que ajudam a identificar a
empresa. A qualidade da comunicagao e
da apresentacdo grafica vai certamente
influenciar a rapida identificacao da marca
e/ou da empresa presente, a atencao do
visitante, a difusao de uma mensagem-
chave e a realizacdo de necessidades
basicas de comunicagdo. Convém referir
que, no caso das feiras internacionais, o
stand deve comunicar na lingua local.

Em relacdo ao tipo e caracteristicas dos
stands, podemos encontrar uma grande
variedade de opcdes de stands no mercado,
mas atualmente verifica-se uma forte
tendéncia para o recurso a sistemas de
multimédia, em que predominam os
flashes de imagens, cores e luzes.

Os quatro tipos de stands mais comuns sao:
0 pop-up, o tabletop show, o stand modular e
o stand personalizado, os quais passamos a
expor em seguida:
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Pop-up

Painéis promocionais, retos ou curvos, para
impressdes, com estrutura em aluminio

e de facil transporte, normalmente com
uma mala/carrinho. Estes stands sao muito
praticos para transporte e montagem,
muitas vezes utilizados por empresas

que optam por eXpor em congressos,

seminarios e convencoes.

ILUSTRACAO 1
POP-UP

Tabletop show

Consiste numa mesa ou balcao para
contacto com os visitantes. Este stand
oferece uma excelente versatilidade para
exposicao, sendo muito usado por empresas
que procuram venda direta ou ac¢oes de
demonstracdo de produtos de grande

consumao.

ILUSTRACAO 2
TABLETPOP SHOW

Stand modular

Este tipo de stand é projetado com unidades
de estruturas de dimensdes padronizadas,
de forma a permitir a flexibilidade do uso

e montagem. Este tipo de stand éusado
muitas vezes para feiras tematicas e de
ocupacao reduzida, como, por exemplo,
feiras de artesanato, gastronomia, etc.

ILUSTRACAO 3
STAND MODULAR

Stand personalizado

Estes stands sao projetados de

forma personalizada e construidos
exclusivamente para um cliente (expositor)
concreto. A produc¢do destes stands obriga,
normalmente, ao recurso a arquitetura

e carpintaria. Esta opcao de stands é
procurada, habitualmente, por empresas
que buscam um destaque especial, isto
porque pretendem criar uma sensacao de
unicidade junto dos visitantes (potenciais
clientes), resultando num relacionamento
comercial ainda mais préximo e promissor.

Tendo em conta, por um lado, os custos
avolumados inerentes a participa¢do numa
feira e, por outro, a necessidade constante
de apresentar novidades no mercado,
aconselha-se as empresas a optarem pela
modalidade de aluguer do stand ao invés
da compra. Assim, as empresas terao
mais flexibilidade para inovar no stand de
feira para feira. Atualmente, as empresas
especializadas na concecao, producao e
montagem de stands estao devidamente



apetrechadas, ndao apenas para a
comercializa¢do dos stands, mas também
para prestarem um servico de aluguer e
armazenamento do stand (com um acordo
prévio para utilizacao do stand em mais do
que uma feira).

Por fim, convém ainda referir que a
definicao do layout do stand é uma tarefa
muito importante para a produtividade da
equipa de atendimento na feira. Dito isto,

a empresa deve desenvolver um layout que
permita a otimizacdo de espaco, tornando o
ambiente harmonioso e funcional.

Para isso, quando definir o design do stand,
a empresa deve ter em atencgao a definicao
das areas de atuacao e desenvolvimento do
trabalho. No quadro 3, podemos verificar
quatro sugestoes de areas de atuagao
possiveis que a empresa pode ter em
consideragdo durante a definicao do layout
do stand.

ILUSTRACAO 4
STAND PERSONALIZADO

I
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QUADRO 3
AREAS DE LAYOUT DO STAND

Detalhes/consideracoes

Normalmente, é a drea onde o
visitante terd o primeiro contacto com
o stand. Nesta area, o stand tem de ser
capaz de captar a atencdo do visitante,
com componentes de comunicacao
inovadoras e de identificacdo facil.

Rececao

Este é o espaco onde se destacam

0s produtos e servicos expostos.
Normalmente, é nesta area que
Apresentacdes | acontece a primeira interacdo entre a
e equipa de atendimento e o visitante.
demonstracdes | E o espaco ideal para apresentacoes
e para obter informacdes breves

e desenvolver demonstracdes de
produtos/servigos.

Esta drea, normalmente, situa-se num
espaco mais reservado e separado

das zonas de maior confusdo. Este é o
espaco ideal para o desenvolvimento
de negociacdes comerciais sem
perturbacao dos restantes visitantes.
E habitual estas areas estarem
equipadas com um servico de bar ou
de catering.

Atendimento
comercial e
consultas

Os visitantes ndo tém acesso a esta
area, sendo um espa¢o com design
puramente funcional. Normalmente, é
uma zona de arrumos ou despensa de
apoio a equipa de atendimento ou de
catering.

Logistica

O 0060606 606 O
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Contudo, a defini¢do das areas do stand esta
diretamente relacionada com a dimensao
do stand, orcamento e objetivos da
participagdo na feira.

Dimensao do stand

A decisao sobre o tamanho do stand estara
certamente ligada, em primeiro lugar, ao
orcamento disponivel; em segundo, aos
objetivos da empresa.

A dimensao do stand é um fator da
responsabilidade do expositor; no entanto,
quando se esta perante uma feira

de elevada procura por parte dos
expositores, a organizacao pode delimitar
as areas de ocupacao disponiveis.

Localizagao do stand

A preocupacgao das empresas em relacao a
localizacao do stand é visivel, pressionando
as organizacoes das feiras para ocuparem
espacos de destaque. As empresas Sao
muitas vezes tentadas a procurar os
lugares mais préximos da entrada.
Todavia, esta ideia preconcebida é, de certa
forma, errénea, porque, se repararmos, os
visitantes, ao entrarem na feira, raramente
se deixam cativar logo pelos primeiros
stands, pois tendem a entrar no “coragao”
da feira ou exposicao antes de comecar

a interagir. No entanto, compreende-se
que uma localizac¢ao do stand junto de um

corredor central da feira seja geralmente
mais favoravel.

N3ao obstante, varios estudos internacionais
sobre o tema ja demonstram que a
localizac¢ao nao influencia a entrada do
visitante dentro do stand.

Por fim, convém referir que, nas feiras mais
concorridas e apetecidas pelos expositores,
a entidade organizadora da feira,
normalmente, é que define as localizacdes
dos expositores. Regra geral, os lugares sao
definidos segundo alguns critérios, como as
frentes de stand solicitadas (normalmente
estdo sujeitas a agravamento de valor),
dimensao do stand e antiguidade, pois

as empresas com histérico nas edicoes
anteriores normalmente beneficiam de
localizagdes com mais visibilidade.

Definicdo dos materiais e servicos de apoio
ao stand

Ainda em relacao ao stand, é importante

a empresa providenciar um conjunto de
materiais e servicos de suporte ao stand,
de forma a criar um ambiente que se
identifique com a imagem e os objetivos
da empresa. Vejamos em seguida o quadro
4, com alguns exemplos de materiais e
servicos que a empresa deve acautelar para
o stand.



QUADRO 4

MATERIAIS DE SERVICO NO STAND

Detalhes/consideracées

Rececionistas
e protocolo

A presenca numa feira é sempre uma vitrina de
destaque; nesta légica, a execugdo de um servico
de rececionista e de protocolo com qualidade
transmite uma imagem muito positiva e pode
assegurar uma boa conducao da participa¢do na
feira. Normalmente, os organizadores de feiras
disponibilizam este tipo de servico mediante o
pagamento de uma taxa de requisicao do servico.

Catering

A realizagdo de um servico de catering durante
a feira pode ajudar a obter bons resultados.
Normalmente, nas feiras profissionais, as
empresas mais audazes criam, dentro do
préprio stand, um espaco mais reservado e
confortavel com apoio de bar, para receber
clientes e/ou visitantes mais importantes de
modo a favoreceram a permanéncia destes no
stand durante mais tempo. Neste sentido, é
necessario providenciar atempadamente todos os
equipamentos e pessoal necessdrio ao servico de
catering.

Videos e
fotografias

A presenca numa feira é sempre um momento
singular, por isso a empresa deve registar ima-
gens do stand, momento, atividades, acdes e
emocdes que aconteceram durante a feira através
de videos e fotografias. Isto permite a empresa
elaborar um portfélio, relatério da feira e avaliar
melhorias para futuras participacdes.

Mobiliario

O mobilidrio a utilizar no stand servira como
apoio ao expediente durante o evento, nomea-
damente armarios para armazenar documentos
e materiais de apoio, estantes para exposicao de
produtos, porta-folhetos, mesas e cadeiras para
atendimento dos visitantes. Estes materiais sdo
muitas vezes disponibilizados através de um
sistema de aluguer prestado pelos organizadores
de feiras.

Limpeza do
stand

A manutengao do stand, que deve apresentar-se sempre
limpo e cuidado ao longo do certame, ¢ fundamental
para garantir o sucesso da participagdo. O visitante
repara bastante nesse pormenor, por isso a empresa
deve garantir este servigo ao longo do evento, ou por
meios proprios, ou através de um sistema de aluguer/
requisigao do servico a organizagao da feira.

Assessoria de
imprensa

As feiras ou exposi¢cdes sdo eventos que atraem
frequentemente os meios de comunicagdo social.
Assim, a empresa deve aproveitar a0 maximo esta
oportunidade, podendo mesmo recorrer a um servigo
de assessoria de imprensa, ndo apenas para captar a
atengdo dos media que visitam a feira, mas também
para divulgar nos jornais e revistas da especialidade o
sucesso ao longo da suaparticipagdo na feira.

Flores e/ou
plantas

As flores e plantas podem tornar-se parte importante
na decoracdo do stand, além de ajudarem a esconder
defeitos e singularidades dos stands, como caixas de
luz, fios elétricos, caixa de esgoto e de agua, etc. Estes
elementos transmitem uma ideia de um ambiente
mais natural e fresco, para além de beneficios como
desumidificagao e purificagdo do ar, sendo um
excelente desintoxicante de ambientes. Normalmente,
este servigo ¢ disponibilizado pela organizagdo da
feira através do pagamento de uma taxa de aluguer.

Linha de
telefone e
Internet

Atualmente, ¢ inquestionavel a importancia da Internet
nas empresas. Por isso, providenciar o acesso a Internet
no stand pode permitirmaior interagdo com os visitantes
e facilidade de acesso a miultiplas informagdes, tanto
para o expositor como para o visitante. Além disso,
com acesso a Internet, a empresa pode in loco atualizar
as informagdes nas redes sociais, obtendo, assim,
mais visibilidade e promogao da presenga na feira.
Em relagdo ao telefone, com a difusdo do telemovel,
a linha de telefone perdeu importancia, por isso,
atualmente, verifica-se uma baixa procura deste
servico. Estes servicos estdo normalmente disponiveis
no pacote de servigos prestados pelo organizador

m Detalhes/consideracdes

Seguros

As feiras e exposicoes sdo locais propicios a riscos
diversos e principalmente a roubos e furtos; por
isso, convém lembrar ao expositor a necessidade
de contratar um seguro de responsabilidade civil,
cobertura de incéndio, furtos e roubos, danos
elétricos e danos pessoais, para o periodo de
montagem, realizacdo e desmontagem da feira.

Eletricidade

Regra geral, a aquisicdo do espaco ja contempla
o fornecimento de eletricidade. No entanto, as
especificidade de certos produtos e/ou servicos
podem exigir um reforco de poténcia no
fornecimento de eletricidade. Como tal, nestas
situacdes, as empresas devem providenciar
atempadamente junto da organizacdo a poténcia
necessaria para o desempenho dos produtos/
Servicos.

Ponto de
dguae
esgoto

Esta situagdo s6 se aplica quando as especificida-
des do produto/servi¢o em exposi¢do o exigem,
sobretudo no caso de o expositor pretender rea-
lizar experiéncias ou demonstracdes dos produ-
tos/servicos. Para isso, a empresa deve acautelar
atempadamente o fornecimento destes servicos
junto da organizacao.

Material
informatico
ou audioviual

Os equipamentos informaticos e audiovisuais
sao um excelente suporte a realizacdo de apre-
sentacdes institucionais da empresa, bem como
para apresentacoes comerciais de produtos
e servicos. Na sociedade atual, é inegdvel o
impacto positivo destes meios na interatividade
entre a empresa/stand e o visitante da feira.

Aluguer de
estruturas
elevatoérias
e/ou
empilhadores

Estes equipamentos ou servi¢os sao normalmente
necessarios para apoiarem a carga ou descarga de
materiais durante a montagem e desmontagem.
Geralmente, sao disponibilizados pela organizagao da
feira, mediante o pagamentode uma taxa de utilizagao/
hora.

Estes materiais e/ou servicos sao
importantes para a praticabilidade do
stand e para a otimizacao da acao da
equipa durante a feira. Por isso, aconselha-
se a solicitacdo dos mesmos, junto da
organizacao da feira, com antecedéncia
para evitar transtornos de ultima hora e/ou
correr o risco de os equipamentos/servicos
nao estarem disponiveis ou serem taxados
a valores mais elevados.

Definir o merchandising

A intencao do merchandising é reforcar

a imagem e atrair a aten¢do do visitante.
O merchandising da feira é o conjunto

de atividades e acdes com vista a dar
destaque a todos os produtos/servicos
em exposicao a partir de um layout do
stand, nomeadamente através de estantes
e prateleiras, corredores e divisoes
estratégicas dentro do stand e
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produtos/servigos em promocao. Porém,
atualmente, o conceito de merchandising é
algo muito mais completo, sendo entendido
como uma fun¢ao que acompanha todo o
percurso do produto/servico desde a sua
imagem, no ponto de venda (neste caso, no
stand), até ao local onde o produto/servico é
consumido.

Neste contexto, inclui também os brindes
promocionais, como esferograficas, sacos,
borrachas, réguas, porta-canetas, bases
para rato, guarda-chuvas, mochilas,
relogios, pens, etc. A distribuicdo de brindes
promocionais durante a feira ajuda a
aumentar a visibilidade da participacao
no certame e a consolidar, na mente do
visitante, a marca ou nome da empresa.
Além disso, todos os visitantes apreciam
receber um brinde quando visitam um
determinado stand.

Neste sentido, a empresa pode desenvolver
uma estratégia de merchandising de forma
a potenciar a sua participacao. Contudo, é
sempre um grande desafio para a empresa
conseguir combinar os brindes com os
objetivos da participa¢do na feira e com a
mensagem que se pretende transmitir ao
visitante.

Definicao da equipa de trabalho

O staff de atendimento no stand é,
efetivamente, uma forca vital na estratégia
de participacdo na feira ou exposicdo,
porque sao esses 0s elementos da empresa
que irdo desenvolver as varias acoes

de marketing direto one-to-one com 0s
potenciais clientes. Por isso, a eficacia da
equipa de trabalho pode fazer a diferenca e
levar a empresa (expositor) ao sucesso.

Dito isto, a empresa deve promover
previamente um programa de
desenvolvimento e formacao das
competéncias do pessoal presente na feira,
de forma a garantir o sucesso esperado com
a sua participacdo. Esse programa de

formacao deve incluir elementos
pedagogicos, como conhecimentos

dos produtos e/ou servicos, atitudes,
motivagoes, estratégias comportamentais
e performance do pessoal. O staff presente
na feira tem forcosamente de saber como
vender de forma eficaz numa feira e, para
isso, precisa de ser capaz de se envolver
efetivamente com os visitantes e de
responder a qualquer pergunta destes,
transmitindo-lhes confianga, para que,
quando estes sairem do stand, sintam
uma experiéncia positiva relativamente a
empresa. No caso das feiras internacionais,
a equipa de trabalho tem de ser capaz de
comunicar na lingua local ou, pelo menos,
na lingua universal - o inglés.

Um dos aspetos fundamentais a ter em
consideragdo por cada elemento da equipa
é saber quais sdo os objetivos da empresa
e a forma como esta gostaria de os ver
realizados. Uma boa maneira de conseguir
isso é estabelecer objetivos especificos
para a feira em concreto e definir prémios/
recompensas para a sua concretizacao. Esta
situacdao motivara, certamente, o pessoal e
pode influenciar o desempenho da equipa
de trabalho. Convém também mencionar a
importancia da realizacao de reunioes entre
os varios elementos da equipa do stand,
antes, durante e depois da feira, de forma a
criar uma equipa de trabalho de ambiente
saudavel, bem formada, coerente e eficaz.

Por fim, a empresa deve elaborar um
organigrama de func¢des para o0 processo
de preparacao e participacdo na feira, com
a intencao de ilustrar, de forma clara,
quais as funcodes de cada elemento durante
todo o processo. O ponto mais positivo

do organigrama é garantir a agilidade

das acoes a desenvolver e a percecdo das
responsabilidades de cada elemento afeto
ao processo de preparacao e participacdo na
feira.



Logistica

A logistica de transporte dos produtos

para a exposicao, dos materiais de
merchandising, bem como do préprio stand
(no caso de o stand pertencer a empresa)
dependera da dimensado dos materiais, do
peso, da urgéncia de transporte e dos locais
de carga e descarga. A primeira tarefa a
fazer neste ponto é identificar e quantificar
todos os materiais e equipamentos
necessarios e afetos a presenca na feira ou
exposicao.

A figura 14 apresenta um exemplo de um
documento para registo dos materiais,
quantidades, caracteristicas e controlo dos
mesmos.

FIGURA 14
CHECKLIST DE MATERIAIS E EQUIPAMENTOS PARA
A FEIRA

Materiais
e equipamentos

Check list para a feira X

Pessoa

Quantidades | Tipo de transporte | Data e local de carga |, Zo20% |

O transporte dos materiais pode acontecer
através de meios proprios, dependendo,
obviamente, da distancia, do local da feira e
da capacidade da frota da empresa.

A empresa pode optar também por
contratar este servico a um operador
logistico. Para isso, a empresa deve realizar
uma pesquisa dos operadores logisticos
disponiveis e verificar as condicoes,
qualidade e garantia do servico.

O expositor tera de fornecer ao agente
logistico todas as informacoes sobre os
materiais a carregar, sobre o local da feira

e condicodes de descarga. Normalmente,
estas informacdes estdao disponiveis nos
documentos oficiais da organizacao da
feira. Perante tais informacoes, a empresa,
juntamente com o operador logistico,
determinara qual o tipo de transporte mais
adequado.

Por norma, o recurso a um operador
logistico externo permite uma gestao
mais precisa dos custos e dos recursos
afetos a operacao, na medida em que estes
agentes oferecem uma gestao integrada
de transporte em todas as areas e isso,
normalmente, viabiliza o controlo de
custos, contribuindo, desta forma, para
um melhor desempenho orcamental da
presenca na feira. No entanto, caso a
empresa opte por realizar o transporte por
meios préprios, terd de organizar a carga
de forma a otimizar o espaco do meio de
transporte com os volumes e pesos dos
materiais a carregar.
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Apresenta-se na figura 15 um exemplo de
esquema de organizacao e acomodacao da
carga no interior de um veiculo, de forma
a otimizar as areas disponiveis para os
materiais e equipamentos.

Como se pode verificar, a combinacgao do
tipo de materiais, pesos e volume com o
veiculo a utilizar determinara a disposicdo
dos mesmos.

O equilibrio da carga, os
acondicionamentos e a posicao dos
materiais sao aspetos fundamentais para
a seguranca do transporte. Além disso, é
imprescindivel organizar uma arrumacao
eficaz da carga, que permita uma rapida
agilizacao da descarga dos materiais no
local da feira, ja que, normalmente, o
organizador da feira limita o tempo de
ocupacao do cais de cargas e descargas
durante o periodo de montagem e
desmontagem.

Além disso, é importante a empresa
providenciar pessoal qualificado afeto ao
transporte. Habitualmente, este tipo de



FIGURA 15

ESQUEMA DA CARGA DO ALCADO DIREITO
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FIGURA 16
ESQUEMA DA CARGA DO ALCADO SUPERIOR

FIGURA 17
ESQUEMA DA CARGA DO ALCADO ESQUERDO
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servigos é realizado por profissionais com
baixo nivel de escolaridade. No entanto,
principalmente nas feiras internacionais,
a empresa deve atender a importancia da
operacionalidade deste servico, porque,
muitas vezes, estes profissionais sao

0s primeiros elementos da empresa a
estabelecer um contacto presencial com o
organizador da feira.

E, assim, importante apostar em
pessoal qualificado para esta funcao,
com uma consciéncia voltada para
questdes relacionadas com a seguranga,
cumprimento de horarios, prevencao

de acidentes, cuidados com o veiculo
de transporte e, se possivel, com
conhecimentos basicos de inglés, sobretudo
quando a empresa participa em feiras
no estrangeiro, de forma a comunicar
eficazmente com os servicos de apoio

a montagem e desmontagem da feira
pertencentes a organizacao.

Por fim, é muito importante verificar

as datas e horarios de montagem e
desmontagem da feira, de forma a
agendar atempadamente todos os
pormenores referentes ao transporte,
taxas e procedimentos legais. Nao se
deve esquecer também a necessidade de
verificar, junto da organizacao da feira, as
condic¢oes do local para cargas e descargas,
porque muitas vezes é necessario alugar
estruturas de elevacao, porta-paletes e/ou
empilhadores que ajudem na execucao da
descarga dos materiais ou na carga apés o
término da feira.

Estadia e deslocacoes

Em relacdo a estadia e deslocac¢des do
pessoal, a empresa deve prestar uma
atencao especial a este ponto, porque é
importante criar todas as condi¢oes de
conforto e seguranca para um excelente
desempenho da equipa de trabalho, mas
sempre de acordo com o or¢camento
disponivel.

47

Para isso, a empresa deve providenciar
atempadamente a viagem, transfer, hotel,
atividades e rent-a-car quando necessario.
Em seguida, apresentam-se alguns aspetos
importantes a reter na organizacao da
viagem e estadia:

« Reservar um hotel o mais perto
possivel do recinto da feira ou com
bons acessos a transportes publicos.
Assim, evitar-se-a o constrangimento
do transito automovel e/ou a despesa
de rent-a-car. Além disso, o expositor
pode pesquisar os hotéis propostos
pela organizacao da feira, porque nas
cidades tradicionalmente organizadoras
de feiras é habitual os hotéis da regido
promoverem transportes para os
clientes, normalmente em autocarros,
do hotel até ao recinto da feira, em
horarios estipulados.

« Reservar quarto single para os
colaboradores. Muitas vezes as
empresas, por uma questao de
racionalizacdo de custos, procuram
reservar quartos duplos para partilha
entre colegas de trabalho. Mas, como
normalmente os horarios das feiras
sdo extensos e cansativos, na pratica,
partilhar um quarto com um colega
de trabalho pode provocar algum
desconforto e afetar o descanso.

+ Deitar cedo. O colaborador deve
aproveitar ao maximo as horas
de descanso, porque as feiras sao
muito cansativas e sera necessario
recuperar a disposi¢do e as forcas para
o dia seguinte. Um bom descanso vai
proporcionar um melhor rendimento
fisico e intelectual.

« Tomar um bom pequeno-almoco.
Nas feiras, normalmente, os elementos
do staff tém dificuldade em arranjar
tempo para almocar, por isso um
bom pequeno-almoc¢o pode fornecer a
energia necessaria para ajudar a superar
almocos inexistentes ou incompletos.
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Promocao pré-feira

Muitas empresas promovem, de forma
antecipada, a sua presen¢a numa
determinada feira, com o intuito de
incentivar e/ou convidar o publico-alvo a
visita-las no stand.

A promocao pré-feira é o conjunto de todas
as acdes que a empresa realiza antes do
evento, com o objetivo de cativar mais
visitantes para o seu stand em concreto.

No Washington Convention Center, numa
conferéncia intitulada “Improving ROI
through Pre-Show Promotion”, em abril de
2012, foi apresentado um painel com a
informacao de que as ac¢des de promocao
pré-feira podem aumentar o trafego no
stand de 33% a 50%. Neste sentido, a
divulgacao da participacao na feira pode
ser uma mais-valia para a empresa, porque
uma eficaz promocao pré-feira pode
influenciar significativamente o sucesso da
participacao.

No quadro 5, podemos verificar as
ferramentas de marketing de promogao
pré-feira mais comuns.

Como podemos, a promogao pré-feira
pode oferecer mais vantagens além da
possibilidade de cativar ativamente o
interesse pela visita ao stand.

Por exemplo, se o expositor conseguir criar
expectativas positivas sobre a empresa em
concreto, pode assim elevar o interesse

dos potenciais clientes, podendo mesmo
proporcionar o pré-agendamento de
reunides e de compromissos.

com os Vvisitantes. Além disso, a promog¢ao
pré-feira pode também ajudar a atualizar a
imagem percebida da marca e da empresa
no mercado, criando antecipadamente uma
percecdo preliminar dos produtos, servicos,
solugdes e capacidades do expositor
participante na feira.

Definir e produzir material promocional de
apoio comercial

Nesta fase inicial, ¢ também importante
criar e desenvolver o material de marketing
de apoio a exposicao, nao apenas numa
perspetiva de auxilio comercial, mas
também porque o visitante manifesta

uma necessidade intrinseca de recolher

e levar informacao. Mas convém nao
esquecer que, na maioria dos casos, 0
visitante é bombardeado com informacoes
e distracdes. Por isso, o melhor a fazer é
fornecer-lhe informacdes uteis e detalhadas
sobre os servicos e/ou produtos, incluindo
0s precos, se possivel, pois este tipo de
esclarecimento pode, mais tarde, ajudar o
visitante a decidir ou, em casos especiais,
pode motivar as pessoas a agir mais
rapidamente.



QUADRO 5

FERRAMENTAS DE MARKETING DE PROMOCAO PRE-FEIRA

Ferramentas

Convites
personalizados

Detalhes/consideracdes

Todos os clientes prezam uma atencdo ou um tratamento especial e Gnico; por isso, enviar convites perso-
nalizados a clientes atuais ou potenciais para visitarem a feira pode sensibiliza-los positivamente. Porém,
a empresa deve selecionar uma lista e convidar apenas pessoas com perspetivas reais de interesse na
marca ou nos produtos/ servicos em exposicdo. Neste sentido, os responsaveis pela presenca da empresa
na feira devem ter em atencdo o formato do convite (inovador e atraente), que deve conter informagdes
Uteis (“o qué”, “onde”, “quando”, objetivos”, “programa’, etc.), e enviar com a antecedéncia necessaria
para que o potencial visitante possa preparar a respetiva visita ao certame. Convém ndo esquecer que 0s
convites sdo, provavelmente, o primeiro contacto com os possiveis visitantes da feira, por isso a empresa
deve esforcar-se por impressiona-los.

Publicidade /
propaganda ou
insercoes

A empresa pode realizar a¢des de publicidade/propaganda nos meios de comunicacao social ou insercdes
na imprensa da especialidade. Quando o expositor estd a anunciar, estd a dizer aos potenciais visitantes/
clientes o que é, onde estd e o que pode fazer por eles. Estas acdes podem persuadir os destinatarios a
visitar a feira e, consequentemente, a passar pelo stand da empresa/marca na feira.

Telemarketing

O telemarketing é uma pratica que envolve contactar clientes e potenciais visitantes por telefone para
promover a presenca da empresa na feira, com objetivo de transformar esses contactos em visitas ao
stand. A empresa pode aproveitar o telemarketing para pré-agendar reunides comerciais no stand. Con-
vém realcar que as campanhas de telemarketing tendem a ser altamente segmentadas, com bases de
dados precisas e bem definidas de clientes atuais e potenciais que correspondam ao perfil do cliente/
visitante desejado.

Direct mail

O direct mail é uma das formas mais comuns e conhecidas de marketing direto. Consiste no envio de um
e-mail ou correio postal num formato grafico, para anunciar a presenca da empresa na feira (normalmen-
te também é usado como convite). Este tipo de acdes é geralmente organizado mediante determinados
critérios (geograficos, setoriais, lista de clientes, etc.). Além disso, a empresa pode também aproveitar
esta acdo ndo apenas para promover a sua presenca na feira, mas também para desenvolver incentivos
promocionais, tais como oferta de entrada gratuita na feira, descontos numa compra durante a feira, etc.

Website
da empresa

A Internet ja ha muito tempo que deixou de ser um ambiente alternativo, onde apenas os jovens e os mais
curiosos navegavam. Atualmente, a Internet é um dos principais canais de comunicacdo entre a empresa/
marca e os clientes; por isso, ndo se pode negligenciar esta ferramenta. A pagina web é a imagem institu-
cional da empresa ou da marca no meio virtual, que se encontra disponivel 24 horas por dia e 365 dias por
ano para milhdes de pessoas. Neste sentido, a empresa pode aproveitar a pagina para divulgar a presenca
na feira e para, mais tarde, colocar imagens, fotografias e videos da feira.

Redes sociais

As redes sociais sdo também outro meio virtual muito importante, que permite as pessoas e empresas/
marcas interagirem, compartilharem e criarem contetidos através de comunidades online. Neste contexto,
a empresa/marca pode armazenar e difundir informacoes, fotos e videos relacionados com a feira pelos
diversos elementos da comunidade e, consequentemente, tornar viral um determinado contetido. As redes
sociais mais conhecidas sao o Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn, etc.

Newsletter

A newsletter é um meio de baixo custo que permite estabelecer relagdes com o mercado e manter con-
tactos regulares com clientes e interessados. A funcdo mais importante da newsletter é a capacidade de
informar rapidamente os interessados sobre os acontecimentos na empresa. Neste sentido, a empresa
pode aproveitar o envio de newsletters para anunciar a presenca numa determinada feira ou feiras. Como
também as pode utilizar para, durante um determinado periodo, lembrar estrategicamente os visados
sobre a realizacdo do evento.

Relacdes
publicas

As relacdes publicas sao praticas de gestdo baseadas em politicas de relacionamentos orientadas para a
percecdo da empresa/marca no mercado, para atrair novos clientes e fortalecer a fidelidade dos clientes
existentes. Através das relagdes publicas, a empresa/marca pode sensibilizar os potenciais visitantes da
feira a visita-la no seu stand. Além disso, a empresa pode aproveitar estas acées para promover a cons-
ciéncia, atitudes e mudanca de comportamento face a um determinado produto ou servico que a aquela
pretende apresentar na feira e, assim, desafiar os destinatarios a visita-la no stand.

Publicidade
e patrocinio
nos meios
disponiveis
na feira

Todos os organizadores de feiras executam um plano de promocao e divulgacdo do evento; por isso, 0
expositor pode aproveitar os meios disponiveis e utilizados pela organizacdo para comunicar, tais como:
outdoors, bandeiras no recinto da feira, patrocinio da sala de imprensa, da sala VIP ou de um pavilhdo,
banners na pagina web oficial do evento, catdlogo e planta oficial do evento, etc. Com isto, a empresa pode
encontrar novas formas e oportunidades de comunicar, aumentando, assim, a sua credibilidade, imagem
e prestigio, para atrair o seu mercado-alvo.

Press releases

Os press releases sdo importantes, porque, de uma forma relativamente acessivel, o expositor pode ga-
nhar mais visibilidade. O contetido do press release é fundamental para conseguir levar um jornalista a
falar sobre a marca ou empresa. Desta forma, o expositor pode maximizar a sua visibilidade e presenca da
empresa na feira. Porém, convém referir que o press release ndao é um meio de publicidade, por isso deve
conter um assunto noticioso.
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O quadro 6 apresenta alguns exemplos

de produtos promocionais de apoio

a exposicdo, nomeadamente: flyers
promocionais, catalogos de produtos, lista

de precos, brochuras, cartdes pessoais, etc.

O mais importante no uso destes
instrumentos de suporte comercial é a
capacidade de transmitir ao visitante uma
percecdo de valor, complementando a

Cronograma de ac¢des

Tendo em conta a multiplicidade de
fatores envolvidos na participa¢do numa
determinada feira, tornar-se indispensavel
desenvolver um cronograma de acoes

e de responsabilidades. Para isso, a
empresa pode criar uma checklist de

acoes a incrementar no planeamento da
participacdao numa feira. Vejamos em

imagem da empresa.

QUADRO 6

seguida, na figura 18, um exemplo de um
cronograma de acOes de preparacao para

uma determinada feira.

PRODUTOS PROMOCIONAIS DE APOIO A EXPOSICAO PRE-FEIRA

Ferramentas Detalhes/consideracoes

Flyers promocionais

Os flyers promocionais sdo pecas importantes no apoio comercial a presenca na feira. Com ele
em maos, o visitante tem oportunidade de analisar a mensagem e o contetido do folheto e de
conhecer um pouco melhor os produtos, a empresa ou marca. Outro detalhe crucial, que também
acrescenta bastante importancia aos flyers promocionais, é o retorno pés-feira. Estes materiais,
entregues na feira, permitem ao visitante recolher informacées para mais tarde analisar e decidir.

Catdlogos
de produtos/servicos

O catdlogo de produto/servicos é um material importantissimo para auxiliar o staff presente no
stand, porque permite apresentar uma descricao detalhada de cada produto/servico, que tanto
pode ser disponibilizada a clientes, como aos préprios colaboradores. Um bom catdlogo facilita a
comunicacdo com os visitantes, evita desperdicios de tempo e transmite uma imagem de orga-
nizacdo e profissionalismo.

Cartdes pessoais

Os cartdes pessoais sdo importantissimos e imprescindiveis para o sucesso da presenca na feira.
O objetivo destes cartdes é estabelecer uma forma de contacto e ndo um meio de divulgacdo
da empresa. Por isso, o cartdo pessoal deve conter informacdes precisas, como a fun¢do do co-
laborador, morada da empresa, website, nimero de contacto e e-mail, para facilitar o contacto
rapido na fase po6s-feira. Os cartdes pessoais ndo devem ser entregues aleatoriamente, apenas a
pessoas que realmente possam ter interesse em manter um contacto profissional.

Lista de precos

A divulgacdo de uma lista de precos dos produtos/servicos expostos permite informar os visi-
tantes sobre os respetivos precos, descontos e formas de pagamento, ajudando a empresa a
estabelecer o posicionamento dos valores dos produtos/servicos expostos. Além disso, a empresa
pode aproveitar a presenca na feira para realizar uma andlise comparativa de precos com o0s
concorrentes presentes.

Fichas técnicas de produtos

As fichas de produto/servicos registam toda a informacao técnica dos mesmos, desde as ma-
térias-primas usadas, o processo de producdo ou execucdo, os componentes fisicos, estruturais
ou sensoriais, as certificacdes, etc. Este tipo de informacdes técnicas é muito valorizado pelos
visitantes, principalmente nas feiras profissionais. Além disso, nos paises mais desenvolvidos,
por uma questdo cultural ou até mesmo legal, por vezes exigem-se determinadas certificacdes e
especificacdes técnicas dos produtos/servicos a comercializar no pais.

Brochuras

As brochuras sdo instrumentos importantes de apoio comercial, permitindo a apresentacdo da
empresa, dos principios e valores. Acima de tudo, podem ajudar a comunicar informacdes rele-
vantes, mas de uma forma criativa, eficaz e atrativa. As brochuras ajudam a manter a marca e/
ou empresa na memdria do visitante.
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FIGURA 18
CRONOGRAMA DE ACOES

Pesquisa e andlise de feiras

Cronograma de acgdes para a feira X

MESES

ATIVIDADES

Definicao dos objetivos

Inscricao na feira

Preparacéo do stand

Preparacao dos produtos/servicos a expor

Reserva de viagem e estadia

Promocdo da presenca na feira

Reuniao e definicao da equipa

Criacdo e producdo do material grafico e promocional

Definicao da logistica

Envio de convites a clientes

Montagem da feira
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Realizagao da feira

Follow-up dos contactos

Avaliagdo da feira

Preparacao das edi¢oes futuras

Gestao de riscos Descurando os casos externos e peculiares,
podemos apontar quatro areas, do ambito
da empresa, muito expostas e sujeitas a

riscos. Vejamos o quadro 7.

O risco é uma realidade presente no
quotidiano das pessoas e empresas. Como
tal, a participacdo em feiras internacionais
nao esta isenta dessa eventualidade, por
isso a gestao de riscos é uma funcao
importante no planeamento da participacao

QUADRO 7
QUADRO DE RISCOS

m Detalhes/consideracgoes

numa feira ou €XposS1¢do. A gestao de pessoas nao é tarefa facil, porque cada
X L. ser humano tem a sua personalidade, habilidades e
Os expositores podem minimizar o Gestio de métodos, fraquezas e limita¢des. E, como as feiras
. . , e ——— ou exposicoes sdo eventos muitos exigentes fora
1Impacto dos riscos, porque e sempre humanos | 40 @mbiente natural de trabalho, ha sempre riscos
’ 1i d ifi 1 ifi d de dispersdo, de fadiga, de falta de motivacdo, entre
possivel 1 entificar, classificar, medir e outros aspetos que podem levar a conflitos internos,
avaliar a probabilidade da ocorréncia e até mesmo a desisténcias de colaboradores.
. . . As feiras sao naturalmente visitadas por milhares
de determinados riscos e o 1mpacto que de pessoas, principalmente as b2c. Por isso, nos
. . ~ Gestdo de | hordrios de pico de afluéncia, os riscos aumentam
pOde ter no sucesso da— pal‘ UCIPaQaO- multidées | substancialmente, nomeadamente em situacoes
4 : 4 s diretamente relacionadas com a seguranca e
Convém salientar que ha riscos externos logistica do trabalho durante o evento.
as empresas e de dificil gestéo, que Nas feiras e exposicdes, por vezes acontece que
. . . . . Afirmacao | alguns expositores passam despercebidos no meio
podem influenciar SIgnlﬁcatlvamente da presgen(;a dag}‘lmultidéo” de expositores. Por isso, mais uma
s = . s = da empresa | vez se verifica a importancia de um planeamento
d par t1c1pagao na feira ou €Xposicao e . cuidado e ri d icipaca i -
goroso da participacdo que permita ga
= 3 rantir um destaque positivo da empresa na feira.
que, normalmente, estdo associados aos d d f
, . . Este servico é normalmente executado por
paises das economias emergentes, tais Gestio de | EMPresas externas sob contratacdo, havendo,
. tos ~ por isso, riscos especiais de entrega e recolha do
€omo O risco pOhUCO e de eclosdo de transportes | - terial para a feira ou exposicao, tais como a falta
de cuidado no transporte, atrasos, extravios, etc.

guerra, revolucoes e intervencoes hostis
por parte do governo local. Assim como
sao de considerar riscos de um servico de
saude deficiente, contacto com doencas
contagiosas, perda imprevista de uma
licencga, etc.

Estes riscos, entre outros, aos quais o
expositor se encontra sujeito, podem
afetar a participacao na feira em multiplas
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dimensdes. Perante este cendrio, a empresa
pode desenvolver um processo de gestao de

FIGURA 19 )
PROCESSO DE GESTAO DE RISCO

. . Separar riscos
ldentificar os riscos P

internos e externos

ACAO

Operacionalizar o processo
de gestao de risco

Envolver todos os elemen-
tos da equipa de trabalho
estipulada para a feira

Estabelecer planos
de emergéncia

Estes procedimentos sao apenas sugestoes
de técnicas de gestdo de riscos relacionados
com a participa¢do numa feira, com

o objetivo de auxiliar as empresas a
identificar, quantificar e gerir os riscos e,
simultaneamente, habilitar os gestores

a tomar decisdes a este nivel, de forma

a minimizar situacdes desfavoraveis na
participagao da feira.

Definir um sistema de controlo interno

Além do risco, qualquer atividade
empresarial esta igualmente sujeita ao erro.
Por isso, aconselha-se a elaboracdo de um
sistema de controlo interno, com o objetivo
de diminuir os desperdicios, associando
confiabilidade e qualidade aos processos de
planeamento de participacao em feira. O
sistema de controlo interno deve definir as
responsabilidades funcionais, os sistemas
de autorizacdo e os procedimentos de
compilacao adequados, obtendo o controlo
das contas relacionadas com a participacao
na feira e dos resultados obtidos. Além
disso, é fundamental o cumprimento por
parte de cada departamento relacionado
com a preparacao da presenca na feira.

riscos. Vejamos, na figura 19, um processo
com técnicas para a gestao de riscos.

Identificar as causas e os possiveis
impactos dos riscos

Estruturar o funcionamento
da feira ou exposicao
detalhando-a o mais possivel

Analisar o histérico e dados
estatisticos das feiras anteriores e
se possivel identificar perfis de riscos

Marketing-mix da participacdo na feira

Por fim, convém mencionar que a
participacdo numa feira assenta, sobretudo,
numa estratégia geral definida pela
empresa. Mas as feiras, ao contrario

das outras formas de marketing, sao
especiais, porque possibilitam a interacdo
de todos os nossos sentidos, como ver,
tocar, ouvir ou provar os produtos. Neste
sentido, a participacao numa feira pode

ser considerada, por um lado, como um
complemento a estratégia global de
marketing da empresa, mas, por outro lado,
pode ser simultaneamente uma ferramenta
de comunicac¢ao auténoma, com um
marketing-mix préprio.

Compilando toda a informacao anterior,
podemos em seguida verificar, através da
figura 20, o marketing-mix das feiras e
exposi¢cdes como ferramenta auténoma.
Como se pode verificar, o planeamento

da participa¢do numa feira deve ter em
atencdo as varias dimensdes do marketing:
produto, preco, praca e promogao. Isto é,
identificar o principal produto ou servico



a promover na feira, organizar o espaco

de exposicdo em torno disso, identificar

o publico-alvo, estabelecer as condi¢des
comerciais e desenvolver uma comunicacao
precisa e eficaz sao fatores fundamentais
para o sucesso da participacgdo.

FIGURA 20
MARKETING-MIX DE FEIRAS E EXPOSICOES

Politica de produto Politica de praca/

Variedade de distribuicao

produtos expostos Publico-alvo

Variedade de
Servicos expostos

Canal de distribuicao
Logistica da feira

Oelliskrela Disponibilidade de
Marca entrega dos produtos
Embalagem expostos

FEIRAS & EXPOSICOES
MARKETING-MIX

Politica de promocao

Politica de preco

Preco de e comunicacao
produtos/servigos Relacges publicas
expostos Venda pessoal
Créditos Publicidade
Descontos Vendas
Condigoes de Merchandising
pagamento

Promocdes

Comunicacao

Exposicao de
produtos/servicos
Marketing direto

Eventos de marketing

Cooperacgdo na
comunicagao expositor
e organizacao

Marketing digital

Como ja referimos anteriormente, esta
dinamica de fatores completa, em si, um
sistema de marketing-mix préprio.

Em relacdo ao P de Produto, o expositor
deve estudar e preparar tudo o que se refere
ao produto e/ou servico a expor na feira,
desde a variedade de produtos e servicos

possiveis a colocar a disposi¢ao do

visitante, como também as questdes
relacionadas com a qualidade,
estrutura fisica, design, caracteristicas,
posicionamento, embalagem, etc.

Quanto ao P de Pracga/distribuicao, a
empresa deve providenciar todas as tarefas
necessarias para apresentar e colocar o
produto e/ou servi¢o ao dispor do visitante.
Para isso, a empresa deve disponibilizar
informacdes sobre como adquirir os
produtos/servicos expostos, canais de
distribuicao, locais de venda, stocks,
transporte, etc.

Relativamente ao P de Preco, compete a
empresa estabelecer a politica de precos
dos produtos/servicos expostos na feira, os
descontos, prazos de pagamento, condicoes
de financiamento, quando aplicavel, etc.

Finalmente, em relacao ao P de Promocao,
a empresa deve delinear todas as tarefas
de comunicac¢do que visam promover e
divulgar os produtos/servi¢os expostos na
feira, antes, durante e depois do certame

Neste composto do marketing-mix,
incumbe a empresa estabelecer quais e

de que modo os elementos promocionais
devem ser utilizados, nomeadamente
publicidade dos produtos/servicos e
presenca na feira, propaganda, promocao de
vendas, relacdes publicas e outros.

Como podemos verificar, o composto de
marketing-mix pode ser replicado para o
planeamento da participacao numa feira ou
exposicao como uma estratégia autébnoma.

Em suma, terminada a fase de preparagao
do chamado marketing pré-feira, passa-se a
fase seguinte, que € a participacao na feira
propriamente dita.

No capitulo seguinte, abordar-se-a os
passos mais importantes dessa fase.
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MARKETING DURANTE A FEIRA

Depois de um intenso trabalho de
preparacgao, chega finalmente o momento
da abertura do certame. A primeira
impressao pode ser determinante para
o resultado da participagao, por isso, a
partir deste momento, 0 sucesso passa
essencialmente a depender da atuacao
e da atitude da equipa de atendimento.
Para garantir um trabalho proficuo,
tem de haver motivacao, disciplina e
responsabilidade.

Em seguida, apresentam-se alguns fatores
importantes a considerar na atuacdo da
empresa durante a realizacdo da feira.

Comportamento e atitude da equipa de
atendimento

Durante os eventos, os representantes

da empresa no stand carregam a
responsabilidade de estabelecer relacoes
com os visitantes. Por isso, estas pessoas
devem conhecer e acreditar profundamente
no produto/servico, devem possuir uma
excelente capacidade de comunicacao

e habilidades altamente superiores de
atendimento ao cliente.

Como ja se referiu anteriormente, a
empresa deve comunicar, desde logo,

ao pessoal da feira o que espera deles.

Isto inclui o modo como se devem

vestir, horarios, educagado, simpatia

e comportamento adequado. No

quadro 8 apresenta-se um conjunto de
comportamentos e atitudes que a equipa do
stand deve adotar para garantir o sucesso
da participagao.

De facto, a operacionalidade do trabalho de
atendimento numa feira a cargo de uma s6
pessoa nao é tarefa facil. No entanto, como
se pode verificar no quadro 9, existem
alguns comportamentos ou atitudes que
podem facilitar esse trabalho.

Analise in loco a reacdo dos potenciais
clientes em contacto direto com os
produtos e servicos

Como ja se referiu anteriormente, as feiras
e exposi¢oes permitem uma interacdao
Unica de todos os nossos sentidos, como
ver, tocar, ouvir ou provar os produtos/
servicos expostos. Como tal, a empresa
pode aproveitar esta ocasido singular

para analisar o comportamento dos
potenciais clientes (visitantes) perante os
produtos e servicos expostos, mas também
para identificar possiveis adaptacoes e/

ou alterac¢des a fazer aos produtos e/ou
mercados.

Ao analisar o comportamento do
consumidor, o expositor pode identificar
as principais motivac¢oes de compra dos
produtos e/ou servicos em exposicao

por parte de potenciais clientes. Porém,
convém nado esquecer que a empresa
pode encontrar, na feira, visitantes com
trés perfis distintos: utilizador, pagador

e comprador. Por isso, as andlises
comportamentais devem ocorrer em
consonancia com o perfil do visitante,
numa tentativa de compreender com
maior precisao os desejos e motivagoes
dos diversos intervenientes no consumo.
Além disso, em determinados setores

de atividade, faz todo o sentido a
realizacao de feiras mistas (feiras que sdo,
simultaneamente, b2b e b2c), na medida
em que estas permitem uma analise de
comportamentos de todos os intervenientes
da cadeia de distribuicao do produto. Desta
forma, as empresas conseguem recolher
informacoes mais precisas e detalhadas
acerca do mercado.

Realizacao de demonstracoes

As demonstracdes sao uma excelente
oportunidade para a empresa mostrar,



QUADRO 8
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COMPORTAMENTOS DA EQUIPA DE ATENDIMENTO

Comport, tos e atitudes

Realizar uma formacao
de preparacao prévia
do staff

talhes/consideragoes

Embora ja foi abordado anteriormente, convém realcar a importancia da formacao e preparacdo da equipa
de atendimento. Uma equipa mal preparada e descuidada facilmente é detetada pelo visitante, transmitindo
uma imagem de desorganizacdo e desinteresse. Nos dias de hoje, ja ndo ha espaco para profissionais nao
preparados. Os profissionais de vendas precisam de saber tudo sobre o produto e/ou servico que apresentam
na feira, assim como acerca da empresa ou marca que representam.

Apresentar-se com um aspeto
cuidado e arranjado

A maneira de vestir e o aspeto das pessoas é, em qualquer ocasido, um fator importante. Os visitantes
preferem sempre um atendimento por um vendedor sério, em todos os sentidos. A imagem do vendedor e
o vestuario utilizado sdo fatores fundamentais para causar boa impressdao. Os homens, regra geral, devem
apresentar-se de fato e gravata. Mas, nas feiras de ambito mais informal (feiras de artesanato, desporto,
etc.), podem apresentar-se com um aspeto mais informal. No caso das mulheres, ha maior flexibilidade na es-
colha da forma de vestir, sem ndo esquecer o bom gosto e o bom senso, com uma roupa discreta e elegante.
Por fim, 0 asseio e higiene pessoal tém de estar impecaveis, como o cabelo e unhas arranjadas, um aroma
agradavel e puro, acessérios elegantes, etc.

Ter cuidado com a linguagem
verbal

O comercial deve ter uma linguagem verbal apropriada e as palavras usadas devem ser para informar e ndo
para impressionar. O uso de termos técnicos pode confundir o cliente. O ideal é utilizar uma linguagem sim-
ples e ter muito cuidado com as girias ou brincadeiras inconvenientes.

Ter cuidado
com a linguagem corporal

A linguagem corporal pode transmitir uma mensagem negativa ou positiva, dependendo do gesto ou movi-
mento. O vendedor deve evitar posturas que possam comunicar algum incémodo, retencao de alguma emo-
cdo, timidez, frieza, medo (atitude defensiva) ou uma afronta. Cruzar os bracos, olhar para baixo, movimentos
bruscos, maos na cintura ou nos bolsos, ficar encostado a paredes, prateleiras e balcdes sdo posturas de
conotacdo negativa que devem evitar-se ao maximo.

Ser educado, sorrir e abordar
o visitante de forma ani-
mada.

A atitude e as condi¢des emocionais do profissional de vendas sdo fundamentais para o sucesso do atendi-
mento. A simpatia e o sorriso espontaneo, o entusiasmo, o humor, a alegria e a educacao, o cuidado com a
linguagem verbal, sdo requisitos basilares para causar uma experiéncia agradavel no visitante. Os visitantes
nao querem ser simplesmente atendidos, querem que Ihes proporcionem momentos proveitosos e Unicos.

Conhecer
os vizinhos

Fazer amizades com outros expositores pode tornar-se um apoio ou ajuda. Se a pessoa necessitar de ir a casa
de banho ou ao bar da feira, pode solicitar ao vizinho o favor de prestar uma atencao especial ao seu stand.

Cumprimentar todos os
visitantes que entram no
stand

Quando se estd sozinho ao servico, é muito facil desaproveitar um visitante que entra no stand, sobretudo
quando ja se estd ocupado com outro cliente. No entanto, sempre que possivel, o profissional deve cumpri-
mentar o visitante recém-chegado.

Dar espaco
ao visitante

Muitos vendedores caem na tentacdo de pressionar o visitante, logo que este entra no stand. Mas a verdade
é que o visitante gosta de espaco e tempo para respirar e conhecer o stand. Se o vendedor atuar como uma
“sombra” atras do visitante, vai fazer com que este desista e saia rapidamente.

N&o abandonar e estar aten-
to ao movimento do visitante

Se é necessario dar espaco ao visitante, isso ndo invalida que o vendedor esteja atento ao seu movimento. O
vendedor tem de estar logo disponivel para o atender. De facto, ndo é facil encontrar o justo equilibrio entre
incomodar e persistir no contacto até conseguir descobrir o que exatamente traz aquela pessoa ao stand.
Este bom desempenho no atendimento s6 se atinge com a experiéncia.

Evitar o “grupinho
de vendedores”

Esta imagem é muito comum. Nas horas de menor afluéncia de visitantes, é muito frequente encontrar ven-
dedores no stand agrupados a conversarem, esperando assim pelo préximo cliente ou visitante. Esta imagem
da mau aspeto e o visitante sente-se desconfortavel. E uma situacdo inibidora de entrada no stand.

Fazer perguntas para
identificar as necessidades
dos clientes

E importante desenvolver a capacidade de fazer perguntas-chave para uma venda bem-sucedida. Para isso,
devem aproveitar-se as oportunidades na feira para, estrategicamente, fazer perguntas sobre o cliente, sobre
o que lhe interessa no stand, sobre como vai utilizar os produtos/servicos, sobre as suas preferéncias, etc.

Levantar-se e cumprimentar
o visitante

Um simples cumprimento, acompanhado de um sorriso, adiciona um toque especial ao atendimento, e con-
vém nao esquecer que o vendedor deve sempre levantar-se ao cumprimentar alguém. Ao contactar o visitan-
te com um simples “Ola”, seguido de um breve comentario informal e sensato, o cliente notara que o vendedor
percebeu a sua presenca e que deseja sinceramente ajuda-lo. E fundamental cumprimentar, acompanhar,
despedir-se do cliente e agradecer sempre.

Evitar comer, beber, mascar
chicletes e, principalmente,
fumar no stand

As feiras e exposicdes sdo eventos cansativos, normalmente com hordrios muito extensos. Por isso, os ven-
dedores, as vezes, nao resistem ao esforco e acabam por comer ou beber algo na frente do visitante. Por
vezes, arriscam mesmo mascar chicletes ou fumar (na maioria dos paises civilizados é proibido fumar em
recintos fechados e os prevaricadores estdo sujeitos a coima). SAo comportamentos incompreensiveis, mas
que, infelizmente, acontecem com alguma frequéncia.

Fazer marketing pds-venda

E muito frequente os expositores receberem a visita de clientes atuais. Por isso, a empresa pode aproveitar
a oportunidade para perguntar ao cliente se ficou satisfeito com a ultima encomenda, se sugere alguma
alteracao, ou simplesmente pode cumprimentd-lo, quer no stand, quer nos corredores da feira.

Evitar falar ao telemével

O expositor esta ali para atender os visitantes e ndo para receber chamadas telefénicas (exceto em casos
que se justifiquem). Por isso, os vendedores presentes no stand devem evitar receber e realizar chamadas na
presenca de visitantes, porque interromper um cliente com uma chamada ou deixd-lo a espera ndo sé é ma
educacao, como também vai fazé-lo dispersar.

Fazer reconhecimento

Se a empresa contar com uma equipa de 2-3 pessoas no stand, pode fazer um reconhecimento durante o
evento e ouvir o que os visitantes ou potenciais clientes estdo a dizer sobre a feira, expositores, produtos,
etc. é uma forma de recolher informacées Uteis e realizar ajustes rdpidos e exequiveis durante a feira.

Nao deixar o stand
abandonado durante o
periodo de visitacao

E muito importante cumprir os horarios e nunca deixar o stand sem apoio. Este comportamento, além de
afetar o funcionamento geral do evento, transmite uma imagem muito negativa da empresa.
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na pratica, todas as potencialidades do QUADRO 10 3
produto ou servico em exposicio. Um ATRIBUTOS PARA A DEMONSTRACAO DE

3 . . PRODUTOS/SERVICOS
produto/servico é definido pela sua forma ¢

e estrutura e/ou pelas suas fungdes; por Atributos Detalhes/Consideracées

isso a empresa deve aproveitar a feira A empresa deve mostrar um

s = - produto/servico com capacidade
ou exposi¢do para destacar os aspetos Credibilidade S i o
diferenciadores do produto/servico ou potencial cliente (visitante).
alguma func¢do inovadora. Costuma-se A demonstragio deve contemplar

Utilidade produtos/servicos que sejam

afirmar que “uma imagem vale por mil efetivamente ttels.

palavras”. Nesta perspetiva, quantas

A maior parte das pessoas

0
c)
c2
@
c
cs)
ce)
c7
ce)

imagens vale uma demonstragao? (visitantes) ndo quer saber como
Simplicidade o produto foi feito, mas sim saber
De facto a exempliﬁcagao é uma como o prOdUtO funciona na pl‘ética
,' . . e se realmente é uma mais-valia.
forma rapida e eficaz de comunicar as
s . O visitante gosta de interagir com
caracteristicas dos produtos e/ou servicos, 0s produtos/servicos expostos;
; iz A4 Interatividade uma demonstracao, quanto mais
p elo qu.e .aproveltar esta ocasiao ¢ ganhar interativa for, maior impacto tera no
competitividade no mercado. publico-alvo.
Uma demonstracao, para ser bem-sucedida,
precisa de alguns atributos. Vejamos o A demonstragdo de produtos/servicos é
quadro 10, no qual se apresentam quatro mais uma oportunidade para a empresa se
atributos importantes. destacar dos demais expositores.

QUADRO 9
COMPORTAMENTOS E ATITUDES SE O STAND CONTA COM A PRESENCA DE UM UNICO COLABORADOR

Comportamentos e atitudes Detalhes/considera¢des

Se o colaborador esta sozinho no stand, deve precaver-se de forma a minimizar o esforco que
Prevenir-se terd durante a feira. Para isso, deve providenciar um bom descanso durante a noite, tomar um
pequeno-almoco reforcado e chegar cedo ao stand.

Como o colaborador esta sozinho, muito dificilmente tera possibilidade de colmatar possiveis
Gerir o stock falhas de materiais de apoio comercial. Por isso, tem de verificar atempadamente se dispde
de materiais de todos os materiais de que precisa durante o dia da feira, tais como catalogos, folhetos,
esferograficas, fichas de clientes, cartoes de visita, etc.

A alimentacdo é um fator muito importante, pois o colaborador precisa de energia e de estar
constantemente hidratado. Por isso, se estiver sozinho, tera de se prevenir com refeicdes ou
lanches discretos, faceis e rapidos de ingerir, como barras energéticas, garrafas de agua,
pequenas sandes, etc. Além disso, deve levar também pastilhas ou rebucados de respiracao
ou semelhante, para manter a garganta em estado cémodo e sem mau hdlito. Convém nao
esquecer que deve tentar comer ou beber nos periodos mais calmos de afluéncia e fora da
vista dos visitantes.

O colaborador, quando estd sozinho no stand, deve aproveitar os periodos de menor confusao
para fazer uma pausa e, se possivel, sentar-se. Os pés sdo, normalmente, a parte do corpo que
mais sofre com o desgaste fisico das feiras ou exposicoes.

Trabalhar no stand durante a feira muitas horas seguidas torna-se bastante desgastante para
uma sé pessoa. Por isso, nos periodos de menor afluéncia, o colaborador deve movimentar-se,

Ter cuidado
com a alimentacao

Aproveitar os periodos
mais calmos para descanso

Mexer-se Aot p .
quer dentro do stand, quer nos corredores préximos, para manter o nivel de energia, mas sem
nunca perder a atencdo ao stand.
Conhecer Quando se estd sozinho numa feira, fazer amizades com expositores vizinhos pode tornar-se
o5 vizinhos um apoio ou ajuda. Por exemplo, se a pessoa necessitar de ir a casa de banho ou ao bar da

feira, pode solicitar ao vizinho o favor de prestar uma atencao especial ao seu stand.
Cumprimentar sempre todos |Quando se esta sozinho ao servico, é muito facil desaproveitar um visitante que entra no
os visitantes que entram no | stand, sobretudo quando ja se esta ocupado com outro cliente. No entanto, sempre que possi-
stand vel, o profissional deve cumprimentar o visitante recém-chegado.




Os visitantes podem, desta forma,
envolver-se ativamente com os produtos/
servicos, quer através do toque, do paladar
ou do despertar de sensagdes multiplas,
nomeadamente a visao ou audicao.

O impacto de uma visita experiencial é
muito superior e mais duradouro do que o
de uma visita passiva ao stand.

Distribuicao de brindes, de cartées
pessoais e de documentacao promocional

Como ja se referiu anteriormente, o
visitante gosta de recolher e de levar
informacao, para mais tarde analisar e
recordar a marca, empresa ou produto/
Servico em exposicao.

Neste sentido, a empresa deve aproveitar
a oportunidade para estabelecer uma
comunicagao criativa, atrativa, concisa e
eficaz para que, no periodo pés-feira, no
momento da decisao, o cliente se lembre
da empresa. Os brindes e a documentacao
promocional ajudam a reforcar a

imagem da marca na mente das pessoas.
Além disso, é uma forma carinhosa de
agradecer aos clientes a sua visita ao
stand. A distribuicao destes materiais
deve ser seletiva: os vendedores devem
distribuir os brindes, cartdes pessoais e/ou
documentacdo apenas aos visitantes que
demonstram interesse na marca ou nos
produtos/servicos expostos.

Ainda em relacdo aos brindes, atualmente
o desafio é criar brindes exclusivos, porque
a distribuicao de brindes vulgares, como
canetas, réguas, sacos, guarda-chuvas,

etc., ja nao faz a diferenca. Por isso, se a
empresa conseguir desenvolver algo mais
criativo e inovador, ird certamente chamar
mais a atencdo.

Anadlise da concorréncia

As feiras sao uma oportunidade perfeita
para analisar o comportamento dos
concorrentes e conhecer novos produtos e/
ou identificar novos modelos de negécio.

De facto, muitas empresas nao tém nog¢ao
desta realidade, mas as feiras sao “palcos”
excelentes para “examinar” de perto o
“inimigo”. Além disso, neste “palco” de
marketing de guerrilha, a empresa pode
encontrar uma nova modalidade de negécio
ou segmento.

Ao analisar os principais concorrentes na
feira, a empresa pode identificar estratégias,
pontos fortes e fracos dos concorrentes ai
presentes e, desta forma, obter informacoes
privilegiadas e competitivas, auxiliando
categoricamente a tomada de decisoes.

Além disso, a proximidade fisica entre
empresas concorrentes, propria das

feiras ou exposicoes, facilita a pratica do
benchmarking, que, por sinal, se baseia

na pesquisa e analise da concorréncia

para identificar as melhores praticas do
mercado, para depois as replicar na propria
empresa.

O benchmarking pode ajudar a otimizar
praticas e atividades da empresa que geram
valor, assim como permite eliminar ou
melhorar praticas ou atividades que ndo
geram o valor desejado.

Em suma, qualquer acdo que vise analisar
a concorréncia, além de permitir o acesso
a informacdes Uteis para a melhoria

dos processos da empresa, demonstra
uma capacidade de gestao para a
competitividade.

Preenchimento de fichas de contacto para
mais tarde as converter em vendas

O grande objetivo da participacao nas feiras
é estabelecer contactos para, mais tarde, os
converter em vendas.

Por isso, é importante identificar e,
sobretudo, registar as necessidades

e motivacoes dos potenciais clientes
(visitantes), para, depois da feira e/ou
exposicao, dar o seguimento desejado ao
assunto.
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Cada visitante é inico, com sentimentos,
vivéncias e percecoes distintas; por

isso, o expositor deve fazer um registo
personalizado de cada visitante que
manifestou interesse nos produtos e
servicos expostos na feira ou exposigao.

Vejamos, em seguida, um exemplo de

uma ficha de contactos simples, onde, no
campo das observacoes, a empresa pode
registar as solicitacoes feitas por um
determinado visitante no decorrer da feira,
como, por exemplo, o envio de catalogos,
amostras, fichas de produto ou orcamentos.
A empresa também pode registar
simplesmente uma observacgao feita por um
determinado visitante sobre os produtos /
servicos expostos. O preenchimento da
ficha de contactos sera fundamental para

0 sucesso da participacdo na feira ou
exposicao, e servira de apoio a realizacdao
do follow-up ap06s a feira, aspeto que se
abordara mais adiante.

Na Figura 21 apresenta-se um exemplo de
uma ficha de contactos para registo durante
a feira.

FIGURA 21
FICHA DE CONTACTOS

Nome da empresa

Ficha de contacto da feira X

Nome do contacto

Funcdo na empresa

Telemovel
Email

Observagées

Aproveitamento das atividades paralelas

Os organizadores de feiras, normalmente,
proporcionam aos visitantes e expositores
um conjunto de a¢oes ou

atividades paralelas ao evento, como
seminarios, conferéncias de imprensa,
workshops, etc., que sdo sempre excelentes
oportunidades para a empresa aumentar
a sua visibilidade na exposicao, além de
serem momentos Unicos para aumentar
e fortalecer o networking, que se assume,
cada vez mais, como uma func¢ao
valiosissima para a atividade comercial.
De facto, atualmente é inquestionavel

a importancia de um bom trabalho de
networking, porque criar e dinamizar
uma excelente rede de contactos pode
ajudar qualquer empresa a abrir novas
oportunidades e, sobretudo, a conseguir
abordar clientes que, muitas vezes, nao
seria possivel alcancgar de outra forma.

Além disso, o expositor pode passar de
agente passivo a agente ativo, ou seja, o
expositor pode, ele proprio, organizar uma
atividade paralela a feira. Por exemplo, um
expositor que atue na area da construcao
civil e que pretenda apresentar na feira um
novo produto com certificacdes especiais
em termos acusticos ou energéticos pode,
aproveitando esta singularidade dos

seus produtos, promover um seminario
sobre a importancia das certificacdes nos
produtos e materiais de construcao. Com
este semindrio, a empresa conseguira

ndo soé divulgar informacoes uteis para

o mercado, como também defendera
simultaneamente os seus préprios
interesses. Sem esquecer a possibilidade
de trazer maior visibilidade para a
empresa e ainda o impacto positivo que
podera causar nos visitantes e nos meios
de comunicacao social. Por outro lado, a
organizacao da feira tera mais uma agdo
para oferecer aos visitantes, que podera
divulgar no calendario geral de atividades.

Portanto, as empresas devem,
deliberadamente, aproveitar as

atividades paralelas, porque sao sempre
oportunidades reais para a empresa obter
maior visibilidade na feira e fazer-se notar
no meio de tantos expositores.



Desenvolvimento de animacgées no stand

O entretenimento ao vivo, as atividades
praticas e os programas audiovisuais
sao exemplos de atracoes possiveis

de realizar no stand numa feira. Os
visitantes sdo recetivos a estas acoes,
gque permitem, além disso, o aumento
do fluxo de visitantes dentro do stand.
Estas estratégias também podem ajudar
a memorizacao da marca, da empresa ou
dos produtos/servicos expostos junto dos
potenciais clientes (visitantes).

Vejamos em seguida o quadro 11 com
alguns exemplos de animacdes passiveis
de serem realizadas nos stands.

Como podemos verificar, as animacoes
no stand podem ajudar a empresa a
conquistar mais atencdo e visibilidade
dentro da feira, para além dos beneficios
praticos e interativos entre produtos/
servicos expostos e os visitantes da feira.

Realizacdo de vendas ou de outras agdes
de negociacao

O principal objetivo da participacao

das empresas nas feiras é sempre o
incremento das suas vendas. Porém,

no mundo atual, a crise econémica, a
evolugao da concorréncia, dos mercados

e dos consumidores coloca ainda mais
énfase sobre a necessidade de medidas de
marketing para aumentar as vendas gerais.
Da mesma forma, as feiras e exposi¢coes
seguem essa tendéncia e cada vez mais as
empresas procuram-nas para realizarem
acoes de marketing relacional.

Estes eventos sao o melhor exemplo de
que as vendas e o marketing trabalham,
literalmente, lado a lado. Por isso, apesar
da eventual multiplicidade de objetivos
relacionados com a participagdo na feira,
o expositor nao deve deixar de aproveitar
todas as oportunidades de efetivar vendas
durante a feira. O pessoal do stand tem
de agir como verdadeiro comercial ou
profissional de vendas, porque o trabalho
da equipa de atendimento constréi
ligacdes ainda mais fortes e estreitas entre
as vendas e o marketing.

QUADRO 11

ANIMACOES NO STAND

Animacodes

Atuacdes
teatrais

61

Detalhes/Consideracoes

As intervencoes teatrais sdo um excelente
exemplo de animacdo, capaz de reter e atrair
mais visitantes para o stand. No entanto, nem
sempre este tipo de atividade se enquadra

no ambito dafeira. Mas, por exemplo, numa
feira de turismo, a entidade responsavel pela
promocao de uma determinada regido ou pais
como destino turistico pode, durante o evento,
realizar pecas teatrais sobre a sua histéria e/ou
cultura, cativando, desta forma, o visitante.

Atuacoes
musicais

As intervengdes musicais sao muitas vezes
usadas para cativar publicos especificos para

o stand. Por exemplo, numa feira de moda, a
empresa pode realizar concertos de musica
destinados aos mais jovens e irreverentes,
como musica pop, hard rock, hip hop, etc.

Além disso, as intervenc¢des musicais no stand
podem ajudar a criar ambientes agradaveis.
Por exemplo, numa feira de joias e relojoaria, a
empresa pode colocar no stand um pianista a
atuar durante o horario de funcionamento da
feira, criando desta forma um ambiente Unico e
agradavel para o visitante.
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Sessoes de

autdgrafos

O expositor pode aproveitar a presenca nas
feiras para convidar e associar a empresa uma
determinada figura publica que se identifique
com a sua empresa/marca ou produto/servico
e, assim, realizar uma sessdo de autégrafos.
Estas acdes tém muito impacto no mercado-
alvo, atraindo mais visitantes, interessados e
seguidores da empresa.

Workshops

Os workshops sao acdes muito procuradas
pelo publico, pela capacidade operacional

e experimental que normalmente estdo
associadas a este tipo de atividades. Além
disso, os workshops, pela sua componente
pratica, permitem uma maior interacdo entre
0s visitantes e os produtos/servicos expostos,
como também a disseminacdo de networking.

Sorteios

Um das formas mais usadas para atrair
pessoas para o stand é a realizacdo de um
sorteio durante a feira. Assim, a empresa pode
aumentar a interacao com os visitantes e a
sua visibilidade na feira. Além disso, a empresa
pode impulsionar o lancamento de novos
produtos/servicos e construir uma base de
dados. Os sorteios, normalmente, carecem de
determinados procedimentos legais.

Jogos
interativos

O mundo vive na era digital, ndo ficando
ninguém imune a esta tendéncia. Neste
sentido, a empresa pode aproveitar os
meios tecnoldgicos para desenvolver jogos
interativos, com objetivos didaticos e
informativos sobre os produtos e servicos
expostos. Os visitantes, normalmente, sdo
muito permeadveis a a¢cdes com carater
tecnolégico e digital.

As feiras e exposi¢oes sao locais onde
se manifestam necessidades, problemas,
expectativas e oportunidades para
expositores e visitantes. As funcoes
comprar e vender, conduzir e fechar

negocios,

contratar e negociar, assim
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como recuperar clientes ou resolver uma
pendéncia, conquistar novos clientes,
negociar ou renegociar contratos, sao
situacdes tdo intrinsecas a uma feira ou
exposicdo que exigem aos expositores
acoes eficazes de negociagao.

QUADRO 12
COMPONENTES BASICAS DE NEGOCIACAO

Deste modo, no quadro 12 descreve-se

um conjunto de elementos basicos de
negociagao, na tentativa de expor a sua
importancia e de fornecer informacoes para
fomentar a arte de negociar.

Componentes

Planear e definir
a estratégia
de negociacao

Detalhes/consideracoes
A preparacao das pessoas envolvidas na negociacao é um fator fundamental para o sucesso da presenca na feira. Para
isso, as pessoas que irdo trabalhar no stand devem estudar e entender as varidveis que possam interferir nas negocia-
cdes e devem estar preparadas para situagdes imprevisiveis. Antes de iniciar a feira, a empresa deve também estabelecer
internamente as condicdes de negociacao, limites, prazos, objetivos, especificacdes e os recursos disponiveis. A definicao
da estratégia negocial a desenvolver durante a feira é uma funcao importantissima, porque permite estabelecer o con-
junto de acdes com vista a atingir os objetivos da participacdo na feira.

Saber ouvir

E a ouvir que se conhece melhor o cliente. Quando se ouve o visitante da feira com eficacia, atencdo e sem interrupcoes,
isso ndo sé permite recolher informacdes sobre os clientes, como também perceber varios detalhes na pessoa que fala,
tais como a voz, o timbre, o ritmo, as palavras usadas, como a prépria linguagem verbal e corporal. Desta forma, o ne-
gociador pode descodificar mensagens e obter informacdes do cliente que poderao ser lteis no processo negocial. Além
disso, saber ouvir o cliente permite criar um ambiente agraddvel e isso muitas vezes da confianca, acalma e alivia, sendo
uma mais-valia para a negociagao.

Estabelecer
empatia

O elemento humano é fundamental em qualquer negociacao. Por isso, a empatia pode fazer prevalecer os valores e prin-
cipios humanos, porque promove a compreensao mutua, a busca do consenso, a prestabilidade e a atencdo. A empatia
pode fazer a diferenca no processo negocial.

Ser ético

A ética é cada vez mais um fator importante nas negociacdes. De modo particular, nas feiras e exposicoes, a falta de
ética negocial pode difundir rapidamente no mercado uma conotacdo negativa a respeito da empresa. O respeito pelos
principios éticos da sociedade reflete os valores da empresa e promove a sua credibilidade nos clientes e mercado.

Estar informado

Nas feiras e exposicoes, os visitantes sao normalmente individuos bem informados e exigentes no atendimento. Por isso,
para o negociador dar sequéncia a um processo negocial deve ter ao seu dispor a maior informacdo possivel relacionada
com o objeto da negociacao.

Ter poder
negocial

E fundamental que as pessoas envolvidas na participacdo e no atendimento na feira tenham poder de negociacao. Isto
consiste na competéncia e na autoridade que os atores da negociacdo possuem para fazer acordos com os clientes atuais
ou potenciais clientes, neste caso com os visitantes da feira. Definir uma equipa de atendimento com poder negocial é
fundamental para a credibilidade do expositor.

Saber gerir
conflitos

O conflito é uma situacdo muito comum nos negdcios, que resulta da existéncia de diferentes ideias e opinides, sendo
uma situacdo muitas vezes inevitavel. Por isso, o negociador, quando se depara com uma situacao de conflito, deve
concentrar-se na resolucdo do mesmo e ndo na causa e nos culpados do problema. Além disso, é importante também
promover um clima de confianca entre as pessoas e tentar que a resolucdo do problema seja de forma construtiva para
ambas as partes.

Conceder
estrategicamente

Na negociacdo, as concessdes sdo utilizadas para desbloquear impasses. A personalidade das pessoas define, muitas
vezes, a capacidade de concessdo negocial. Por vezes, nestas situacdes, ha pessoas que cedem muito pouco (sdo os
chamados “durdes”) e outras que cedem muito (sdo pessoas mais fracas emocionalmente e vulnerdveis a pressdo). Con-
tudo, qualquer das posicdes pode prejudicar os negécios da empresa na feira. O mais aconselhavel é saber controlar o
fluxo de concessdes, para que sejam dentro dos limites do objetivo e apenas as necessdrias para minimizar e eliminar
0s impasses existentes.

N&o aplicar
truques, artima-
nhas, manipular
ou intimidar

A transparéncia nos negdécios é um elemento-chave na sustentabilidade das negociagdes. Por isso, adotar artificios ou
artimanhas, ou tentar a manipulacao ou intimidacdo, sao atitudes totalmente erradas. Nas feiras e exposicées, este tipo
de atitude é facilmente identificada pelos milhares de visitantes, conotando rapidamente a empresa com uma imagem
muito negativa no mercado.

Ser paciente

Nas feiras e exposicdes, é muito frequente o desgaste emocional e fisico das pessoas envolvidas nas negociacdes e no
atendimento ao visitante. Por isso, o fator paciéncia é um elemento importante para as acdes se converterem em resul-
tados. Sem paciéncia, as pessoas ndo tém capacidade de pensar, analisar e decidir com sabedoria.

Apresentar
propostas e
alternativas

Nas feiras e exposicdes, as empresas devem ser mais exigentes com o tempo das acdes de negociagcdo e com a eficacia
da estratégia adotada, para que a empresa possa potenciar ao maximo a presenca dos milhares de visitantes na feira.
Por isso, uma forma facil de acelerar as negociacdes é apresentar estrategicamente propostas e alternativas, para
conduzir a negociacdo a um consenso benéfico para ambas as partes. Convém referir que a empresa deve demonstrar
consisténcia nas propostas e alternativas apresentadas aos diversos visitante.

Estabelecer um
acordo

O bom negédcio é aquele que é favoravel para ambas as partes. Este deve ser o principio basilar de qualquer acordo. A
empresa sé deve fechar o negécio quando estd implicito o principio win-win. Muitas vezes, nas feiras ou exposicdes, a
pressao dos diretores para obter resultados rdpidos leva os comerciais a assumirem com- promissos que nem sempre sao
os mais favoraveis a empresa. Além disso, atendendo as préprias condicdes inerentes a presenca numa feira, por vezes
os negécios estabelecidos durante o evento s6 sdo efetivados a posteriori. Por isso, aconselha-se a que, logo no momen-
to em que é estabelecido o acordo, o mesmo seja documentado, nem que seja apenas através de uma confirmacdo via
e-mail, para que, apds o término da feira, todos os pormenores do acordo fiqguem devidamente explicitos.




Estas componentes da negociacao, se
forem seguidas corretamente, certamente
levardo ao sucesso da participacdo da
empresa na feira. No entanto, o importante
¢ estar preparado, porque as feiras e
exposicoes sao locais excelentes para
acoes de negociacao. Por isso, o saber
negociar é um fator imprescindivel para
qualquer expositor, que, sendo utilizado de
forma correta, é um diferencial unico de
competitividade para qualquer empresa,
quer seja numa feira ou exposicao, quer em
qualquer circuito do mercado.

Aproveitamento da presenca dos meios
de comunicacdo social na feira

As feiras e exposi¢oes atraem, com

muita facilidade, a imprensa e os meios

de comunicacdo social. Neste sentido,o
expositor deve procurar tirar proveito desta
presenca no recinto da feira, procurando
captar a0 maximo a atencao dos média,

de forma a obter uma entrevista ou uma
noticia sobre os seus produtos/servicos,
marca ou empresa.

Realizacdo de reunides diarias com o
pessoal do stand

O final de cada dia da feira é

uma oportunidade para avaliar o
comportamento do grupo, analisar os
resultados e o desempenho de cada
um, para, nos dias restantes, realizar as
melhorias ou adaptacdes necessarias

FIGURA 22
DINAMICA DE STAND-UP MEETING

O que se realizou desde a
tltima reuniao?

Dia seguinte

Aplicar as melhorias e / ou <

O que se ird fazer até a
proxima reuniao?

Vale a pena lembrar que estas reunides
diarias podem seguir um formato
semelhante ao de stand-up meeting, com
o objetivo principal de promover a auto-
-organizacdo da equipa, ao permitir a
sincronizagdo das tarefas entre os

varios elementos do grupo de trabalho.
Normalmente, stand-up meetings sao
reunides curtas e muito objetivas,
geralmente diante do quadro de tarefas
e muitas vezes de pé. Nestas reunioes, é
frequente seguir uma sequéncia de trés
questoes.

Observemos a figura 22, que espelha uma
dindmica possivel de stand-up meeting.

Como se pode verificar, a dindmica de
stand-up meeting consiste numa reflexdao
sobre trés questoes:

« O que se realizou desde a ultima reuniao?
+ O que se ira fazer até a proxima reuniao?

« Quais os fatores que impedem ou
bloqueiam o progresso?

Desta forma, a empresa pode implementar
alteracoes e/ou adaptacoes, com vista

a melhorar o desempenho da equipa

de trabalho presente na feira. Para que

a reunido aconteca de forma eficaz, é
necessario transmitir claramente quais os
objetivos da reunido, assim como motivar
e focar a equipa no que deve ser feito,
permitindo uma poupanca liquida de
tempo, esforcos e recursos.

Quais os fatores que impedem
ou blogueiam o progresso?

Identificar melhorias e / ou
adaptacoes

adaptacoes
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Realizacdo de acdes de comunicacao
pragmaticas

A estratégia de comunicagdo é um dos
fatores mais importantes na feira.

O expositor nao deve cair no erro de
bombardear o visitante com slogans ou
mensagens de marketing. A empresa deve
comunicar de forma pratica, mostrar menos
mas com maiores elementos visuais e de
acordo com os seus objetivos. Desta forma,
a empresa ird reduzir a confusao e assim
captara mais a atenc¢ao do visitante e criara
uma impressao positiva e duradoura.

Aproveitamento do uso de teleméveis

Atualmente é inquestionavel a
disseminacdo do uso de teleméveis. Como
tal, a empresa pode aproveitar a presenca
dos visitantes da feira para desenvolver
campanhas de marketing mével, de forma a
aumentar a afluéncia ao seu préprio stand.
Ao aproveitar o reconhecimento no local de
dispositivos moéveis, pode criar uma maior
interatividade com os visitantes da feira.

Além disso, a empresa também pode
disponibilizar aos visitantes aplicacoes
para telemoveis com contetidos sobre a
empresa, marca, produtos ou servicos.
Assim, os clientes ndo terao necessidade
de abrir o portatil para receber e/ou
enviar informacoes. Desta forma, a
empresa aumenta a atencao do visitante
e a operacionalidade do atendimento e,
simultaneamente, transmite uma imagem
de vanguardista.

Aproveitamento do uso de outras
tecnologias

Para além do telemovel, a empresa pode
aproveitar o uso de outras ferramentas
tecnoloégicas de forma a destacar
positivamente a sua participacao,
fomentando, desta forma, uma exposicao

mais emocionante, através da incorporagao
de movimentos, cores, luzes e acao. As
novas tecnologias oferecem imensas
solucdes para a empresa criar impacto e
prender a atencao dos visitantes da feira,
com recurso a imagens 3D de videos, lasers
suspensos para exibicao de imagens, cores,
como também equipamentos digitais,
projecdes inovadoras, robotica, etc. O uso
da tecnologia pode ajudar a empresa a
participar na feira de forma mais criativa e,
como vivemos num mundo cada vez mais
digital, a empresa ou marca conquistara
assim novos seguidores.

Manutencao do stand, limpeza e
arrumacao

A limpeza, o aspeto do espaco do stand

e a exposicao arrumada dos produtos/
servicos sdo requisitos fundamentais para
a manutencao da imagem da empresa

na feira e/ou exposicdo, além de serem
cuidados essenciais para o proprio conforto
do staff e, sobretudo, para os potenciais
clientes (visitantes). Neste sentido, a
empresa deve providenciar, quer por
meios proprios, quer através dos servicos
disponiveis na feira, a operacionalidade
do servico de limpeza, manutencao e
arrumacao do stand durante o certame.

Captacao de novos parceiros e
interessados

As feiras e exposicoes sao visitadas por
pessoas com multiplos interesses, e

nem todos os visitantes sao potenciais
compradores, nem os restantes expositores
sao apenas concorrentes. Muitas vezes,
nas feiras é possivel encontrar visitantes
Oou mesmo expositores concorrentes

com interesse em desenvolver parcerias
estratégicas, quer como fornecedores,
quer como patrocinadores, distribuidores
ou agentes locais. Desta forma, a empresa
pode aproveitar a participa¢do na feira
para criar uma nova dindamica no mercado
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potenciais parceiros. Networking é o processo de construgao de c2)
No quadro 13, apresenta-se um conjunto conexoes e/ou relacionamentos duradouros
de parceiros passiveis de se encontrar sob principios de beneficio mutuo. As c3
numa feira. feiras e exposicOes sdo excelentes para o
As parcerias sio aliancas estratégicas, desenvolvimento de acoes de networking, D
que permitem aos diferentes parceiros nao porque permitem conhecer as pessoas
s6 reduzir a incerteza e turbuléncia dos certas, inclui-las na rede de contactos e @
mercados, mas também produzir sinergias expandir a area de influéncia da empresa. @
e conjugar vantagens para todos, cujo Dito isto, a empresa nao pode deixar
resultado é sempre superior ao de uma fugir esta oportunidade proporcionada e
acdo individual. pela sua presenca na feira. O expositor
Nesta perspetiva, as feiras ou exposicoes deve desenvolver ac¢oes de fortalecimento ca)
sdo palcos privilegiados para o de contactos, que podem acelerar e/ou
desenvolvimento de parceiras estratégicas sustentar o sucesso da empresa ou negocio,
importantes para a vitalidade do negécio na medida em que os relacionamentos sao
ou da empresa. catalisadores de parceiras e de abertura
QUADRO 13
TIPO DE PARCEIROS

Parceiros Detalhes/consideracdes

Através da participacdo em feiras ou exposicdes, a empresa pode, com alguma facilidade, encontrar potenciais agentes
comerciais interessados. Os agentes sdo parceiros importantes para a expansao do negécio da em- presa, pela capaci-
Agentes dade de fluidez das operacdes comerciais que normalmente representam. Contudo, a escolha de um agente comercial
deve obedecer a um conjunto de critérios para que a empresa

possa selecionar o melhor.

Os distribuidores sdo outro parceiro de negdcios importante e que a empresa pode encontrar na feira. Sao os respon-
saveis por conduzir os produtos/servicos até ao mercado consumidor. O distribuidor é um elemento muito importante
para o fluxo de produtos/servicos, porque agrega valor diretamente relacionado com a logistica. A missao da logistica
é “levar a quantidade certa, do produto certo, ao lugar certo, na hora certa e pelo preco justo”. Neste sentido, nomea-
damente no mercado da exportacdo, o distribuidor pode desempenhar um papel fundamental no desenvolvimento dos
negdcios, sobretudo nos negdcios internacionais.

Distribuidores

Nas feiras ou exposicdes, as empresas podem também encontrar potenciais fornecedores. Muitas vezes, de- penden-
do das caracteristicas dos negécios, uma excelente parceria com fornecedores pode ajudar substan- cialmente ao
desempenho do mesmo. Uma relacdo privilegiada com os fornecedores ajuda a partilhar recursos, que melhoram as
caracteristicas dos produtos e servicos, os processos de producdo, mas também pode ajudar a partilhar investimentos,
quer em capital, quer em tecnologia. Desta forma, a empresa pode desenvolver e manter vantagens competitivas e
estratégicas no mercado.

Fornecedores

As feiras sdo também suscetiveis de serem visitadas por potenciais investidores interessados em ideias e ne- gécios
Investidores inovadores. A empresa pode aproveitar a presenca destes para captar investimentos ou financiamentos para projetos
de investigacdo ou desenvolvimento de novos produtos e servicos, novos canais de distribuicao, etc.

Nas feiras internacionais, é possivel encontrar potenciais parceiros para o desenvolvimento de joint ventures. As

joint ventures sdo sociedades entre duas ou mais empresas que, sem perderem a sua prépria personalidade juridica,
Joint-ventures criam uma nova empresa com vista a explorar determinado(s) negdcios(s). Neste sentdo, a empresas mais arrojadas
aproveitam a presenca na feira para desenvolver parcerias estratégicas de internacionalizacao, como é o caso das joint
ventures.

Com a presenca na feira, o expositor pode cativar potenciais patrocinadores para determinados projetos. Os patroci-

Patrocinadores . . L . = - ;
nadores podem alocar recursos importantes para a investigacdo e/ou implementacao de projetos inovadores.

O franchising é uma modalidade de cooperacdo internacional muito comum atualmente. A presenca da em- presa numa
Franchising feira pode suscitar nalgum visitante o interesse em desenvolver um contrato de franchising, quer como franchisado
para o mercado de origem, quer como franchisador para outros mercados.

Outros Os exemplos acima sdo apenas algumas modalidades de parcerias possiveis e mais comuns. Porém, existem outras
parceiros formas de parceria e que podem surgir a partir de uma presenca numa feira ou exposicdo.




de novas oportunidades, pois as pessoas
tendem a fazer negdcios com aqueles de
que gostam e em quem confiam.

O sucesso de uma empresa no mercado
é muitas vezes impulsionado pela
conexao continua com novas pessoas,
pela capacidade de cultivar relacoes
emergentes e de alavancar a rede de
influéncias da empresa.

Vejamos em seguida, na figura 23, uma
proposta de processo de desenvolvimento
de networking:

FIGURA 23
PROCESSO DE ACOES DE NETWORKING

Conhecer a dindmica
interna da empresa

Criar redes
de referéncia

Relagbes win-win

Como podemos verificar, o processo de
networking baseia-se no estabelecimento
de relagoes pessoais, tendo em vista

a busca de oportunidades através da
manutencdo ativa desses contactos. Por
conseguinte, isto requer uma base de
dados sempre organizada e atualizada.

Convém mencionar que as relacoes
pessoais devem basear-se num principio
win-win, uma vez que este principio

da reciprocidade possui um efeito
multiplicador, pois fomenta a

Estabelecer
contactos

Estar constantemente
“ligado” aos contactos

Procurar
oportunidades




predisposi¢do para a colaboracao mutua.
Desta forma, a empresa pode destacar-se
dos demais e elevar-se acima dos seus
concorrentes mais diretos, aproveitando as
oportunidades procedentes da sua rede de
contactos.

Por isso, ndao aproveitar e nao desenvolver
acoes de networking durante a presenca
na feira ou exposicao é um ato
incompreensivelmente negligente.

Término da feira

Ap6és o encerramento da feira, a empresa
deve atender e cumprir todas as normas
estabelecidas no regulamento geral do
evento, nomeadamente no que diz respeito
aos horarios e regras de desmontagem,
normas de seguranca, recolha de

residuos e acesso a pessoas, veiculos e
equipamentos, para que o trabalho seja
executado de forma célere e prudente.

O fecho do evento é sempre um momento
critico para questdes relacionadas

com a seguranca e manuseamento das
maquinas e materiais. Geralmente, o
periodo de desmontagem é mais curto e
congestionado do que a montagem.

Por isso, a celeridade do trabalho e os
cuidados devem ser redobrados.

Depois de abordados os varios itens
relacionados com o desenvolvimento do
marketing durante a feira, segue-se o
passo seguinte, que é o marketing pos-
feira, apresentado no préximo capitulo.
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MARKETING POS-FEIRA

Depois do término da feira, normalmente
os visitantes deparam-se com a uma
grande variedade de informacoes e de
cartdes de contacto, por isso desenvolver
relacdes duradouras e pré-ativas com

os clientes/ visitantes, antes, durante e
principalmente depois da feira, pode fazer
a diferenca.

Cada vez mais, as feiras ou exposicoes

sao acoes de marketing relacional, por
isso participar numa feira sem fazer

0 acompanhamento posterior é um
verdadeiro desperdicio de investimento

e de tempo. Além disso, o visitante é

cada vez mais exigente, informado e
bombardeado com ofertas e informacoes
excessivas, por isso é normal o visitante
necessitar de tempo para estudar e decidir
apos o certame. Neste sentido, o expositor
tera intrinsecamente de consolidar o
contacto casual na feira.

O acompanhamento é uma tarefa
fundamental para a empresa transmitir
uma imagem de confianca e levar o cliente
(visitante) a decidir positivamente sobre a
empresa.

De acordo com um estudo realizado pelo
Center for Exhibition Industry Research
(CEIR)! infelizmente cerca de 80% dos
expositores nao fazem o follow-up dos
contactos, quando o acompanhamento é
um fator importante para a credibilidade,
confianca, profissionalismo, visibilidade
e memoria da empresa. Neste sentido,
convém realcar trés tarefas primariasa
desenvolver no follow-up apés a feira.
Vejamos a figura 24.

FIGURA 24
TAREFAS PRIMARIAS NO MARKETING POS-FEIRA

FEIRA

Cumprir o mais rapido possivel as
solicitacoes expressados pelos visitan-

tes no decorrer da Feira (por exemplo,
envio de catalogos, amostras, um
orcamento ou proposta de precos).

‘ MARKETING POS-FEIRA

Divulgar os resultados da feira junto
da imprensa e no website da empresa

Estas sdo as trés funcoes basicas a
executar logo apés o término da feira,
sob pena de a participacdo na feira se
tornar improficua. De facto, o follow-up é
um processo fundamental para o sucesso
da participacao numa feira, por isso, em
seguida, serdo abordados varios aspetos a
considerar nesta fase.

Organizar os dados recolhidos na feira

Para iniciar o processo de follow-up é
necessario organizar toda a informacao
recolhida na feira, adicionar os contactos
na base da dados da empresa, atribuir
tarefas e partir para um plano de acao.

Realizar o follow-up dos contactos
desenvolvidos na feira

O primeiro contacto a fazer depois da feira
é agradecer a visita ao stand. Atualmente,
a maneira mais facil de o fazer é enviar
um e-mail. Além disso, a empresa

pode aproveitar a oportunidade para
personalizar a mensagem e dar-lhe mais
conteudo, de forma a tornar o contacto
mais proveitoso.

!'Ver informagdo em: www.ceir.org. Mencionado também por Rhonda (2006, pag. 110).


http://www.ceir.org

Convém relembrar se a empresa
estabeleceu contactos mais fortes. Se
prometeu fazer alguma diligéncia,

como, por exemplo, enviar um catalogo,
amostra, ou alguma proposta, deve fazé-lo
imediatamente.

Vejamos em seguida dois exemplos, nas
figuras 25 e 20, de cartas de follow-up
para a fase pés-feira. Na primeira carta, o

FIGURA 25
CARTA 1 DE FOLLOW-UP

FIGURA 26
CARTA 2 DE FOLLOW-UP

A

contacto é superficial, mais com o intuito
de a empresa conseguir estabelecer uma
relacdo com o cliente, agradecendo a visita
ao stand e demonstrando disponibilidade
para um contacto comercial posterior. A
segunda carta é um exemplo de um follow-
up de resposta a uma solicitacao expressa
pelo cliente (visitante), aquando da sua
visita ao stand.
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Fazer a promocao pés-feira

Para além do follow-up normal depois
do encerramento da feira, a empresa
deve aproveitar todas as oportunidades
disponiveis para promover a empresa

junto dos potenciais clientes (visitantes),
por exemplo, através do envio de brindes/
merchandising, informacoes sobre a
empresa, produtos/servicos ou outro
material adequado para os visitantes,
como forma de agradecimento pela visita
ao stand, fortalecendo, desta forma, o
contacto estabelecido na feira.

Além disso, a empresa pode divulgar e
realcar o sucesso da sua participacao

na feira ou exposicao, quer através da
atualizacao do website da empresa, quer
pelo envio de press releases. O conteudo
dos press releases deve conter informacoes
de interesse para a imprensa sobre a
participacdo da empresa na feira, quer se
trate de imprensa de carater geral, local ou
da especialidade; o importante é reforcar a
mensagem e comunicacao ao mercado.

FIGURA 27 , i
CATEGORIA DE ANALISES POS-FEIRA

Avaliacdo da participacao na feira

As feiras e exposicoes sao uma forma de
marketing experimental, sobretudo porque
fazem trabalhar os cinco sentidos (visao,
audicdo, paladar, tato e olfato). Além

disso, proporcionam momentos Unicos

de interacao entre os expositores, marcas,
produtos/servicos e os visitantes. Dito isto,
a avaliacao do desempenho da empresa

¢ uma tarefa importante para ajudar a
planear acoes futuras.

Como sugestao, na figura 27 apresenta-
se a avaliacdo, em trés categorias, que
ajudam a realizar uma analise mais eficaz.

Como se pode verificar na figura 27,

a avaliacao pode partir de trés areas
distintas de anadlise: a da propria feira, a do
stand e a do cumprimento dos objetivos
previamente estabelecidos. Além disso,
tendo em conta que o impacto das feiras
normalmente sé se reflete a médio/longo
prazo, propde-se uma avaliacdo em trés
etapas. Vejamos a figura 28.

ANALISE POS-FEIRA

:

Analisar o desempenho
da organizacao da feira
propriamente dita, assim
como a qualidade e o perfil
do visitante

FIGURA 28 B
ETAPAS DA AVALIACAO POS-FEIRA

‘Avaliar o impacto do stand

v

Verificar se os objetivos
‘estabelecidos foram
atingidos e analisar os

~ desvios.

s

Imediatamente apés o
fecho da feira

‘Seis meses apés o fecho
da feira

Doze meses depois do
fecho da feira



Na primeira fase, a empresa avalia os
contactos totais e vendas que aconteceram
no decorrer da feira; na segunda fase,
avalia os contactos e vendas que surgiram
nos meses subsequentes ao encerramento
da feira; e, por fim, na terceira fase avalia
os contactos e vendas que surgem mais
tardiamente.

Em termos praticos, muitas empresas
avaliam os resultados da feira
contabilizando apenas o nimero de
contactos estabelecidos direta ou
indiretamente com a participacdo na feira.
Porém, esta avaliacdo é limitada, porque
o grau de sucesso de uma participacao
tem mais forga se os resultados obtidos
forem avaliados em func¢ao dos objetivos
previamente estabelecidos.

A avaliacao da participa¢do numa feira é
parte integrante do processo de gestao da

FIGURA 29
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empresa e, Como vimos anteriormente,
o0s objetivos da feira sao condi¢coes
previamente estabelecidas que definirao
o sucesso da participacao. Por isso, ap6s
a feira, os objetivos tém de ser auditados
e analisados para verificar o seu grau de
cumprimento. Além disso, também se
devera analisar o despenho orcamental e,

no caso de existirem desvios, estes devem
ser identificados e analisados.

O processo de avaliacao da participacao
pode decorrer sob duas perspetivas:
qualitativa e quantitativa. Vejamos

em seguida a figura 29, que apresenta um
possivel processo de avaliacao assente
sobre um conjunto de questoes que
podem ajudar a empresa a avaliar a sua
participacado e a preparar participacoes
futuras.

AVALIACAO DA PARTICIPACAO NA FEIRA OU EXPOSICAO

QUALITATIVA

« Quais os produtos/servicos expostos com mais
sucesso na feira?

- 0O que funcionou na feira?

+ O que nao funcionou na feira?

+ O stand foi funcional e atrativo?

« 0O perfil da feira é o mais adequado ao negdcio
da empresa?

- 0 perfil do visitante é o mais adequado aos obje-
tivos da empresa?

+ O que a empresa aprendeu com os visitantes?

+ Que informacoes a empresa recolheu sobre a
concorréncia?

- Que tipo de observacoes fizeram os visitantes
na feira sobre a empresa, produtos/servicos ou
marcas expostas?

AVALIACAO DA PARTICIPACAO NA FEIRA OU EXPOSICAO

OBJETIVOS

QUANTITATIVA

« Nuamero total de visitantes.

« Numero total de expositores.

« Numero total de visitantes e expositores por pafs.

« Numero de visitantes que entraram no stand.

» Nimero de contactos estabelecidos na feira.

+ Numero de orcamentos pedidos na feira.

» Nimero de orcamentos pedidos apds feira.

« Nidmero de vendas em valor durante a feira.

« Nidmero de vendas em valor apos a feira.

« Nutmero total de clientes com quem realizaram
negocios durante e pds-feira.

+ Nimero de novos clientes a partir da feira

« Nuamero de visitas de clientes realizadas no
stand previamente planeadas antes da feira.

RESULTADOS DA AVALIACAO DA FEIRA OU EXPOSICAO

PLANEAMENO DA PARTICIPACAO EM EDICOES FUTURAS

O 00606606 O
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Como se pode verificar na figura 29,
sao muitos os itens que podem ajudar a
analisar o desempenho da empresa na
feira.

A analise qualitativa tem como objetivo
identificar os beneficios e resultados
subjetivos da percecdo dos visitantes
acerca dos produtos/servicos expostos,
stand, marcas ou acerca da propria
empresa, como também a percecao

do préprio expositor relativamente

aos visitantes, organizacao da feira e
concorréncia.

Normalmente, na analise qualitativa
obtém-se respostas semiestruturadas ou
nao estruturadas, mas ricas no contexto
e comercialmente construtivas. Os
resultados ndo tém carater generalizavel
e as técnicas de andlise sdo induzidas e
orientadas por um determinado processo.

Medir resultados

Nesta fase, cabe a empresa verificar o
cumprimento do orcamento previsto e,
consequentemente, identificar os desvios e
analisa-los. E também importante perceber
quais as principais razdes que justificam
as diferencas entre os custos/proveitos
previstos e os reais.

Além disso, a empresa pode medir alguns
resultados, recorrendo a varios racios.

O mais comum é o return on investment
(ROI), retorno sobre o investimento.

Em seguida, apresenta-se uma férmula
basica que relaciona o lucro bruto

das unidades vendidas na feira com o
investimento de marketing subjacente a
participa¢do na feira. Vejamos:

Custo de
participacao

Lucro de vendas
ROI concretizadas

o/ participagao na feiraX Custo de participacao

Custo de participacao = espaco + Stand + deslocacDes + estadia
+ pessoal + promogao e publicidade + custos de contactos
posteriores + ...

Na andlise quantitativa, a empresa pode
recolher dados objetivos referentes as
acoes da participacao na feira e/ou dos
produtos/servicos em exposicao. A analise
quantitativa permite uma abordagem
estruturada, focalizada e pontual, com
recurso a aspetos quantificaveis. A recolha
desses dados quantitativos realiza-

-se através da obtencdo de respostas
estruturadas. Os resultados obtidos sao
generalizaveis e as técnicas de analise

sao dedutivas, isto €, partem do geral para
o particular e sao totalmente orientadas
pelos resultados.

No entanto, a abordagem quantitativa
nao pode ser considerada como algo
incontestavel, que expressa uma verdade
absoluta, pois também ndo estd isenta de
diferentes abordagens e interpretacoes
dos valores obtidos. Por isso, na execucao
da avaliacdo, € preciso ter em atencao os
elementos adotados (abordagem, técnicas,
instrumentos, etc.).

Em seguida, sera abordada a analise
quantitativa, com algumas propostas para
medicao dos resultados.

O resultado desta operacgao é
normalmente expresso em percentagem,
por isso é necessario multiplicar o
resultado da férmula por 100.

Porém, convém salientar que o calculo
do ROI para acdes de marketing pode, de
certa forma, ser algo complexo, porque as
varidveis envolvidas sao muitas, tanto na
identificacao do lucro, como no calculo
do investimento (custo), além de que o
retorno sobre o investimento realizado
numa feira contempla os beneficios
tangiveis e intangiveis que se acumulam
como resultado de novas informacoes
adquiridas em feiras, o que torna dificil
determinar o verdadeiro ROL.

Por isso, os autores Bettis-Outland,
Harriette et al. apresentaram um
conceito mais abrangente para medir o



desempenho nas feiras: RTSI - return on
trade show information, isto é, o retorno
sobre as informacoes adquiridas nas feiras.

O RTSI é um indice que descreve os
beneficios tangiveis e intangiveis, nao
apenas para os expositores, mas também
para a prépria organizagao, como
resultado das informacoées adquiridas

no decorrer das feiras. Porém, este racio
apresenta, também, algumas dificuldades
de calculo, isto é, em alguns casos, a
mesma informacdo que é adquirida nas
feiras esta também disponivel a partir
de outras fontes, o que torna dificil
determinar o verdadeiro RTSI.

Por fim, convém salientar que, no caso de
a empresa registar resultados negativos,
isso ndo querera dizer que o certame nao
é de qualidade, pois o insucesso pode estar
relacionado com o desempenho da prépria
empresa, devido, por exemplo:

a uma participacao menos adequada, ao
facto de o stand selecionado nao ter sido

0 mais apelativo ou a atitude do pessoal
presente no stand nao ter sido a melhor,
ou a concorréncia ter atuado mais pro-
ativamente, etc.

Em seguida, apresentam-se outros

racios que ajudam a analisar a eficacia e
rentabilidade numa determinada feira ou
exposicdo. Vejamos:

Volume de negdcios gerado

Coeficiente do na feira ou exposicao

volume de negécios =
na feira x

Custos de participacao

Com esta férmula, o expositor pode
identificar o volume de negécios iniciado

com a participacao numa determinada feira.

Por exemplo, vamos assumir que o volume
de negdcios na feira foi de 74.500,00 € e
que os custos de participacao foram de
8.550,00 €. Portanto, o resultado demonstra
que, a cada 1,00 € investido na participacdo
na feira,se geraram 8,71 € de volume de
negocios.
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Contudo, as feiras e exposi¢coes sao cada

vez mais plataformas de comunicacgao, por
meses seguintes ao término das mesmas.
Neste sentido, sera necessario incluir na
férmula anterior o volume de negdcios
gerado nos meses seguintes a feira.Vejamos:

Coeficiente do volume
de negdcios totais
gerados pela _
participacao na feira x ~

Volume de negdcios gerado
na feira ou e nos 12 meses
apos o término

Custos de participacao

Portanto, vamos considerar que o volume
de negocios durante a feira e nos doze
meses seguintes foi de 120.000,00 € e o
total de despesas inerentes a participacao
foi de 8.550,00 €. Neste caso, verifica-se
que, a cada 1,00 € de investimento na
feira, se obteve um volume de negocios de
14,04 €.

Todavia, se as empresas procuram obter
mais informacdes sobre a importancia das
feiras e exposicoes no desempenho geral
da empresa, podem recorrer a seguinte
formula:

O 00606606 O

Coeficiente do peso
do custo de participa-
cao em feiras versus
volume de negdcios, =
no ano x

Volume de negdcios anual
da empresa

Custos de participacao em
todas as feiras e exposicoes
por ano

Neste caso, vamos assumir que a empresa
participou, durante num ano, em cinco
feiras, com um investimento total de
55.450,00 € de custos inerentes a essa
participacao. O volume de negdcios anual
da empresa foi de 1.310.000,00 €.

Neste cenario, podemos verificar que, a
cada 1,00 € de investimento nas feiras,
correspondem 23,62 € do volume de
negdcios anual da empresa.

Por fim, pode-se calcular o custo por
visitante. Vejamos:

Coeficiente do custo
de participacaona =
feira x, por visitante

Custos de participagao

NUmero de visitantes
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Vamos supor que a empresa registou 310
visitantes que efetivamente entraram no
seu stand durante a realizacdo da feira

e que os custos inerentes a participagao
foram de 9.500,00 €. Com este cenario,
verificou-se um custo por visitante de
30,65 €. Este valor pode ser comparado
com os custos de outras atividades e
acoes comerciais, como a venda direta,
publicidade, visita periddica a clientes, etc.

Caso a empresa procure informacoes
mais detalhadas, pode sempre dividir
os visitantes por grupos: profissionais,
publicos, nacionais, estrangeiros, etc.

Em suma, a fun¢do “medicdo de resultados”
¢ de extrema importancia para a avaliacao
da participacdo da empresa na feira,

como também para o préprio processo de
controlo de gestao da empresa. A recolha e
a analise de dados obtidos com a medigdo
de resultados sdo imprescindiveis para o
aumento da experiéncia e maturidade da
empresa neste tipo de acoes, sendo uma
mais-valia para a melhoria continua dos
negécios da empresa.

Enfim, uma analise adequada a todo o
processo de participacdo numa feira pode
ser a fronteira entre o fracasso e o sucesso
de um modelo de participacao numa feira.

Preparar participacées futuras

Depois da avaliacao e medicao dos
resultados da participacdo na feira, resta
implementar um processo de preparacao
para edicdes seguintes. O correto é tomar
como base as experiéncias adquiridas nas
edicOes anteriores e realizar os respetivos
ajustes e atualizagoes.

Este modelo, aqui apresentado, de
participacdo em feiras e exposicoes é uma
proposta que apresenta um conjunto de
preceitos cognitivos. Estes podem ajudar
0 empresario ou gestor na percecao das
feiras, mas também no préprio raciocinio

e pensamento estratégico do planeamento,
execucao e respetiva avaliacao. Contudo,
convém mencionar que este modelo deve
ser tratado e discutido internamente na
empresa, para se realizarem adaptacoes e
se tomarem decisOes que melhor atendam
as suas necessidades e objetivos especificos.

Para alavancar a visibilidade do modelo
aqui apresentado, a figura 30 expressa uma
férmula, em jeito de resumo do que foi
mencionado até aqui, sobre a intersecao
dos fatores que podem influenciar o
sucesso da participacao em feiras.

FIGURA 30
FORMULA DO SUCESSO DA PARTICIPACAO EM
FEIRAS OU EXPOSICOES
Planeamento +acao + (empenho)?2 _ Sucesso da
Contexto ~ participagao

Como se pode verificar na figura 30, mais
uma vez o planeamento é apontado como
um elemento importante.

Perante a atual complexidade dos
mercados, com tantas turbuléncias e
incertezas, os gestores procuram, cada vez
mais, ferramentas e técnicas de auxilio

ao processo de tomada de decisbes. Neste
sentido, a funcdo “planeamento” aparece
como o instrumento de apoio as decisdes,
que promove também o desenvolvimento
de oportunidades e solugoes.

A estruturacao do planeamento de nada
servira sem a sua implementacao.

A acdo do plano estratégico da presenca na
feira implica o recurso a conhecimentos

e experiéncias de forma a melhorar a sua
execucao. Por isso, a compreensao

detalhada, por parte da equipa de trabalho,
de como se deve executar cada etapa do
planeamento da participacao na feira
favorece a sua aplicagao, de forma mais
rapida e eficaz.



As funcoes “planeamento” e
“implementacdo”, juntamente com o
empenho e o esfor¢o coletivo, mas de forma
consistente e perseverante, sao condicoes
fundamentais para a obtencao de uma
participacdo proficua na feira.

Por fim, todas estas fun¢des, enquadradas
com o contexto, formulam um processo de
ativacao da estratégia de participacdo em
feiras ou exposicdes. O contexto é

o conjunto de circunstancias em que se
executa o planeamento da presenca na
feira, englobando o perfil do visitante e da
feira, os recursos disponiveis (financeiros,
humanos, tecnolégicos, etc.), como também
a propria conjuntura econémica, social e
politica no momento da atuacao.

Portanto, o fundamental é os gestores
terem a consciéncia da importancia destas
funcdes, que, agregadas entre si sobre

um determinado contexto envolvente,
influenciam diretamente a natureza do
proprio processo de participacao numa feira
ou exposicao.

Desta forma, os gestores podem preparar,
com resiliéncia e mais assertivamente, a
participacao em feiras ou exposicoes.
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O VISITANTE

As feiras e exposi¢oes sao acoes
estratégicas que combinam interesses

de trés partes distintas: organizacao da
feira, visitantes e expositores. Por isso,
sdo 6timas ocasides para fomentar a rede
de negdcios e fortalecer relacoes, tanto
com os clientes (visitantes), como com o0s
potenciais fornecedores (expositores).

Tal como o expositor, o visitante da feira
também pode retirar muitas vantagens com
a sua visita as feiras ou exposicoes.

A primeira grande vantagem é a
possibilidade de encontrar, num tnico
lugar e num curto espaco de tempo, um
grande numero de pessoas, fornecedores e
parceiros uteis.

Da mesma forma que se aconselha o
expositor a preparar antecipadamente a
sua presenca na feira, também se sugere

ao visitante um planeamento prévio

da visita a uma determinada feira ou
exposicao. Antes de escolher qual a feira ou
exposicao a visitar, a pessoa pode pesquisar
e identificar qual o tipo de produtos/
servicos em que esta interessado e o tipo
de empresas ou pessoas que pretende
conhecer. Os organizadores de feiras,
normalmente, disponibilizam informacoes
detalhadas sobre os expositores e o perfil
dos visitantes das edi¢des anteriores. Desta
forma, o visitante pode garantir se a(s)
feira(s) que pretende visitar conta(m) com
expositores do seu interesse.

Ap6s a planificacdo da viagem e da estadia,
o visitante pode, desde logo, tentar agendar
com antecedéncia reunides ou encontros
com as pessoas certas, ou seja, aquelas
pessoas que deseja efetivamente encontrar
nos stands, para nao estar a desperdicar
tempo e recursos.

Além disso, aconselha-se ao visitante
recolher o maximo possivel de cartoes
de visita, documentacao ou literatura

disponiveis na feira, para mais tarde, no
momento da decisao, poder contactar os
expositores e as empresas certas.

Como ja se referiu varias vezes, as

feiras sao ambientes ideais para acoes

de networking, por isso o visitante pode
aproveitar a presenca na feira para
participar nas atividades paralelas, como
seminarios, palestras, workshops, etc. Além
disso, deve apresentar-se ao maior numero
possivel de expositores que atuam na

area do seu interesse e, assim, estabelecer
contactos importantes.

De uma forma sucinta, apresenta-se no
quadro 14 um conjunto de beneficios que
as feiras ou exposi¢cdes podem proporcionar
aos visitantes.

Como se pode verificar, os beneficios para
0s visitantes corroboram as vantagens dos
expositores. Mais uma vez, se pode afirmar
que as feiras sao eventos de conjugacao

de interesses multiplos entre os diversos
publicos, quer dos expositores e visitantes,
quer da prépria organizacao da feira.



QUADRO 14
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BENEFICIOS PARA O VISITANTE DA FEIRA

Beneficios

Detalhes/consideracgoes

Desenvolvimento de novos
contactos e ampliacao da
networking.

As feiras sdo locais excelentes para os visitantes aumentarem a sua rede de contactos e de
influéncias, através do conhecimento de novas pessoas, ndo apenas nos stands da feira, mas
também nas acdes paralelas, como palestras e seminarios.

Conhecimento de novos
mercados

Nas feiras, o visitante pode descobrir ou identificar novos mercados, por vezes altamente
segmentados. Esta situacdo pode levar o visitante a desenvolver negdcios que atendam a
setores especia- lizados.

Conhecimento de novos
produtos, servicos e
tecnologias

Normalmente, as grandes novidades sdo apresentadas pela primeira vez nas feiras
internacionais. O primeiro contacto com esses novos produtos, servicos ou tecnologias,
muitas vezes vanguardistas, pode acontecer por meio das feiras ou exposicdes. Por isso, ao
visitar a feira, a pessoa tera oportunidades Unicas de ensaiar novas experiéncias.

Facilidade de acesso rapido
a novas informacdes e
conhecimentos

As empresas aproveitam as feiras ou exposicdes para difundirem e clarificarem novas
informacdes e conhecimentos acerca dos seus produtos, servicos ou tecnologias. O
visitante terd um acesso privilegiado a essas novidades, com a possibilidade de esclarecer
pessoalmente um grande ndmero de dados, informagdes e conhecimentos.

Possibilidade de avaliar
e comparar potenciais
fornecedores, produtos e
marcas

As feiras contam, geralmente, com a presenca de um grande nimero de potenciais
fornecedores, produtos/servicos ou marcas concorrentes. Por isso, o visitante podera avaliar
e comprar in loco o desempenho dos diversos concorrentes.

Possibilidade de
desenvolver novas parcerias

Os visitantes podem encontrar e desenvolver na feira parcerias estratégicas que

atendam aos seus interesses. Nas feiras profissionais, é muito frequente o visitante, que
geralmente representa uma empresa, procurar fornecedores exclusivos para depois atacar
estrategicamente um deter- minado mercado.

Possibilidade de efetivar ou
iniciar negdcios vantajosos

Os expositores, muitas vezes, aproveitam a presenca na feira para lancar novas promocdes
ou descontos especiais. Além de que o préprio espirito da feira fomenta o procurement, que
pode proporcionar excelentes resultados para o visitante. Convém mais uma vez referir a
importancia da reciprocidade do negdcio, ou seja, o bom negdcio é aquele que beneficia
ambas as partes.
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FEIRAS VIRTUAIS E HIBRIDAS/OMNICANAIS

As feiras fisicas continuam a ser as mais
populares entre expositores e visitantes,
porque a tangibilidade das feiras fisicas
proporciona uma conexao tatil entre as
empresas e clientes que as feiras virtuais
nao permitem. Em geral, os clientes
privilegiam o conforto do toque humano e
das relacdes fisicas, porque esta dimensao
humana fortalece o relacionamento e
ajuda a reter os clientes a longo prazo, o
que resulta na lealdade do cliente, em vez
de uma compra Unica ou esporadica. No
entanto, com o advento da digitalizacao
impulsionada pelo periodo pandémico,

os eventos digitais ganharam uma maior
relevancia, incluindo obviamente as feiras
virtuais.

As feiras virtuais sao eventos realizados
em plataformas digitais durante um
periodo limitado, que facilitam interacoes
diretas entre expositores e participantes
através de um stand virtual por meio de
recursos tecnolégicos interativos, tais
como imagens/stands 3D, videochamadas
individuais ou em grupo, webinars,
webcasts, etc. Concomitantemente, nos
tempos recentes, a par do surgimento

das feiras virtuais comecam também a
surgir feiras hibridas ou omnicanais, que
sdo na pratica feiras compostas por um
evento presencial e um evento online e
de forma integrada, onde os participantes
podem combinar a participacdo em
formato fisico e remoto. Na pratica a
feira hibrida ou omnicanal integra a
realizacao de um evento presencial com a
conexao e transmissao do evento através
de tecnologias digitais que permitam a
transmissao ao vivo e a interatividade
remota com o evento fisico em andamento.

A participacao numa feira virtual pode

gerar alguns beneficios para os expositores,

tais como:

+ Baixos custos: as feiras virtuais
permitem poupancas ao nivel da

estadia, viagens, refeicoes, stands
fisicos, etc.

Promocao da sustentabilidade: as
ferias virtuais sao uma alternativa
mais sustentavel em relacao as feiras
tradicionais, que geralmente produzem
muitos residuos. A maior parte

desses desperdicios das feiras fisicas
vém de materiais de stand, folhetos,
embalagens, cartazes, prototipos e
outros materiais tipicos das feiras.

Consumo de contetido: Os expositores
virtuais podem desenvolver conteudos
diferenciados (artigos, videos, podcasts,
imagens, etc.) para atrair, envolver

e reter os participantes das feiras
virtuais. Esta abordagem promove
novas experiéncias e reconhecimento
da marca do expositor e com potencial
viral. Os visitantes das feiras virtuais,
por sua vez, podem ter acesso a
multiplos conteudos, consistentes e

de alta qualidade a partir dos seus
expositores favoritos.

Geracdo de leads e alcance global:

o registo online facilita a geracao de
leads mais qualificados, bem como o
acompanhamento pés-feira. As feiras
virtuais permitem também um alcance
global e a qualquer momento, além
disso, no caso de feiras hibridas, é
possivel realizar intera¢es em tempo
real entre os participantes virtuais e
fisicos.

Economia de tempo: a digitalizacao
das feiras permite uma execu¢ao
otimizada das atividades inerente a
feira, por exemplo, o atendimento
virtual sera tendencionalmente mais
rapido e pragmatico o que pode ajudar
a diminuir o tempo que o cliente
espera por uma resposta, gerando boas
experiéncias.



« Maior fonte de dados: as feiras
tradicionais geralmente admitem
um relatério basico de participacao,
enquanto as feiras virtuais oferecem a
possibilidade de se analisar multiplos
dados e informacoes, por exemplo
rastrear o movimento dos visitantes,
os niveis de engagement e as interacoes
durante um evento. Isto permite uma
nova geracao de leads, bem como
relatérios imediatos e com informacdes
mais detalhadas.

No entanto, as feiras virtuais tém também
algumas limitacdes que se destacam a
seguir:

+ Dificuldade de networking: as
oportunidades de networking sao
menores nas feiras virtuais. O contacto
fisico continua a ser relevante para o
fortalecimento de relacoes, uma vez que
facilita a interpretacao dos sentimentos
e da empatia entre as partes.

+ Dificuldade de interacdo com os
produtos: a incapacidade de se interagir
fisicamente com produtos ou solucdes
nas feiras virtuais é claramente uma
desvantagem. Oferecer aos clientes a
possibilidade de conexao tatil com uma
marca ou produtos ajuda a construir
relacionamentos mais fortes.

+ Dificuldade de engagement: a
participacao virtual revela mais
dificuldade em manter a concentragdo
dos participantes, as possibilidades
de distracao, interrupcoes ou
de multitarefas diminuem as
possibilidades de engagement com a
visita virtual.

» Dependéncia tecnologia: as feiras
virtuais sao vulneraveis a problemas de
conectividade e a outras complicacdes
tecnolégicas.

« Limita a comunicacao: as feiras
virtuais nao permitem a comunica¢ao

nao-verbal, como captar sinais nao-
verbais e linguagem corporal. A
comunicacdo nao-verbal é muitas vezes
fundamental no processo de negocial.

As tendéncias revelam que os eventos
virtuais e hibridos irdo crescer, no

entanto, esta omnitendéncia das feiras
acarreta novos desafios exigindo assim aos
expositores novas competéncias e recursos,
bem como um adequado planeamento.

Competéncias

As competéncias sao as capacidades para a
utilizacao do conhecimento de forma eficaz
na execucao ou desempenho de tarefas.
Existem competéncias que sao transversais
a todos os contextos, no entanto para as
feiras virtuais ou hibridas destacam-se as
seguintes competéncias:

- Competéncias tecnoldgicas: sao
competéncias e conhecimentos
necessarios para a realizacdo de tarefas
praticas nas areas da tecnologia e
engenharia informatica, que sdo
fundamentais para eventos com
dimensao virtual.

« Competéncias analiticas: sdo
competéncia que visam a resolugdo
de problemas de forma criativa e
racionais com base na analisa de dados
e informacoes. Os dados estao a marcar
o crescimento da economia, porque
quanto mais avanca a tecnologia,
mais rapido e mais dados sdo gerados.
De igual modo, a digitalizacao
das feiras gerara um gigantesco
volume de dados intrinsecos as suas
operacoes. Assim, as empresas mais
competentes aproveitarao cada vez
mais os resultados da extracao e
analise de dados e informacdes. Mas,
os dados em si ndo valem nada, é
necessario transformar os dados em
conhecimento. E exatamente neste
ponto que as competéncias analiticas
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ganham importancia, isto é, organizar,
analisar e interpretar os dados e dar
sentido pratico através de um de
pensamento légico para identificar
solucoes.

Competéncias de gestao de tempo:
consistem na capacidade de planear

e executar tarefas e garantir que

elas sejam realizadas dentro de um
determinado cronograma, sobre

uma ordem e com o objetivo de
ganhar eficiéncia e produtividade.

A transformacao digital das feiras
permitira um melhor aproveitamento do
tempo e uma automatizacao de tarefas.
No entanto, com a digitalizacdo ha

continua a ser fundamental. As

feiras virtuais e hibridas oferecem
ambientes de trabalho diversificados,
onde sdo necessarias competéncias

de comunicacao e de sociabilizacao
mesmo em contexto remoto. Portanto,
a capacidade da empresa de se conectar,
de entender, construir e fomentar
relacionamentos com clientes ou
potenciais clientes, nao pode ser
substituida pela tecnologia. A empresa
tem de saber sociabilizar com e através
da tecnologia.

Recursos para participar com sucesso em
feiras virtuais

As feiras virtuais ou hibridas implicam
que os organizadores e participantes
utilizem determinados recursos que sao
necessarios para um ambiente virtual.
Assim, destacam-se de seguida alguns

também uma necessidade crescente de
as organizacdes colocarem o tempo em
perspetiva, de modo a evitar estender
infinitamente a jornada de trabalho.
Com as feiras virtuais ou hibridas, a

gestao de tempo implica, priorizacao
e organizacao de tarefas, delegacdo
de funcdes e planeamento estratégico
das atividades inerentes ao evento,
bem como a resolugao de problemas
relacionadas com o “timing”.

Competéncias de marketing digital:
consiste na capacidade de a empresa
conectar-se e comunicar com clientes e
entregar valor estrategicamente através
de ferramentas digitais. Deste modo,
com as feiras virtuais ou hibridas é
fundamental competéncias digitais para
ajudar a aumentar presenca online da
empresa, reconhecimento da marca,
trafego e conversoes online em tempo
real e totalmente mensuravel.

Competéncias sociais: referem-se

as capacidades de se saber conviver

e trabalhar com outras pessoas,
sobretudo em situa¢des em que o
trabalho em equipa é essencial. Apesar
do aumento da digitalizacao das feiras,
a sociabilizacdo entre participantes

desses recursos:

Infraestrutura tecnolégica: a
familiaridade com as tecnologias

é um requisito fundamental para

0s expositores, porque o0s eventos
virtuais sao fortemente dependentes
da tecnologia. O quadro 15 apresenta
alguns exemplos de ferramentas.
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FERRAMENTAS TECNOLOGICAS

Ferramentas

Camara de video digital

Consideracoes

E um dispositivo provido de mecanismos que captura imagens em tempo real. E uma ferramenta de
visualizacdo e comunicagdo direta.

Tripés e equipamento de
iluminacao.

Estes equipamentos sao importantes para ajudar a melhorar a captacdo de imagens.

Softwares de registos

Estes softwares visam facultar o registo de visitantes, através da insercao dos dados e envio da confirma-
cdo da presenca ao visitante. O ideal sera integrar este software com sistema CRM do expositor.

Plataforma de evento virtual

A organizacao da feira criard uma plataforma do evento e proporcionard o acesso a plataforma aos parti-
cipantes (expositores e visitantes). Contudo é necessario que os softwares e hardwares do expositor sejam
compativeis com as funcionalidades da plataforma do evento.

Ferramentas para gestdo de
redes sociais

Estas ferramentas permitem a gestdo e monitorizacdo integrada de todas as redes sociais utlizadas pelos
expositores.

Servicos de streaming

A maioria das feiras virtuais envolve a transmissao ao vivo dos acontecimentos, neste sentido é funda-
mental que expositor esteja apetrechado de servicos de streaming que oferecam solugdes dindmicas e
interativas.

Chatbots de inteligéncia
artificial

Atualmente, os chatbots sao ferramentas importantes de apoio ao trabalho de atendimento. No caso de
uma feira virtual o chatbots pode ajudar a otimizar o atendimento virtual, permitindo que o visitante possa
interagir, fornecer informacdes, esclarecer duvidas ou resolver problemas perante o expositor em contexto
digital.

Stand virtual

O stand feira virtual é o ambiente ou “realidade virtual” do expositor, ou seja, consiste em criar um stand
gémeo digital da feira fisica, em caso de feiras hibridas, mas no caso de uma feira apenas em formato
virtual, consiste unicamente na simulacao digital de um stand, onde o expositor pode oferecer digitalmente

uma ampla variedade de solucdes de produtos ou servicos que pretende promover na feira.

+ Orientacdo estratégica: a orientacao
estratégica consiste em planear e
agir de acordo com as prioridades,
estratégias ou visao organizacional.
A virtualizacdo das feiras significa
interligacdo, interoperabilidade e
trabalho em rede entre organizacao,
expositores e visitantes. Neste sentido,
participar numa feira virtual ou hibrida
implica uma mudanca de paradigmas
na gestao. Os gestores de topo, diretores
intermédio e colaboradores em geral
devem estar alinhados com os objetivos
da participacdo numa feira virtual ou
hibrida.

« Plano de marketing: as feiras virtuais
ou hibridas exigem também um plano
de marketing que visa organizar,
executar e acompanhar a estratégia
da participacdo na feira. Portanto, é
fundamental o expositor delinear um
plano de marketing acionavel, de modo
a potenciar ao maximo os beneficios e o
alcance de uma feira virtual ou hibrida.

+ Sistemas intelligence: uma feira virtual
ou hibrida gera muitos dados confiaveis.

Neste sentido, os expositores podem
aproveitar para recolher, organizar e
analisar dados que possam apoiar a
tomada de decisOes estratégicas.

Etapas de preparacao para participar com
sucesso em feiras virtuais

O planeamento é a chave para o sucesso

de qualquer acdo, é como um pré-requisito
para uma gestao eficaz, pois ajuda a reduzir
o risco da incerteza. Portanto, todas as
atividades organizacionais devem comecar
com o planeamento com vista a alcancar

os objetivos de forma eficaz. Deste modo, o
planeamento é uma tarefa importante para
o expositor de uma feira virtual, permitindo
assim tracar um curso para a consecu¢ao
dos seus objetivos com participacdo na
feira, especialmente num contexto marcado
por um ambiente em constante mudanca

e por uma globalizacao exacerbada das
operacoes de negocios.

De seguida apresenta-se algumas das
principais etapas de preparacdo para uma
empresa participar com sucesso em feiras
virtuais.
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FIGURA 31

ETAPAS DE PREPARACAO PARA PARTICIPAR COM SUCESSO EM FEIRAS VIRTUAIS
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Definir objetivos e preparar a estratégia

A definicao de objetivos é o processo de
decidir o que a empresa deseja alcangar
com a participacao na feira, ajudando

a conhecer e entender as prioridades

da empresa. Isso ajuda a organizacao a
manter o foco no que é mais importante:
a equipe rema junto para a mesma

linha de chegada, disse Jones, com
cronogramas para motiva-los a fazer o que
for necessario para chegar ao destino a
tempo. As praticas recomendadas para se
estabelecer objetivos sao:

« Comunicar os objetivos e as prioridades,
e criar uma abordagem colaborativa
entre todos os niveis da gestao, isto
é, desde a gestdo de topo a gestao
operacional.

+ Assegurar uma compreensao clara,
concisa dos objetivos por todos os
departamentos e colaboradores;

- Definir fun¢oes e responsabilidades de
cada colaborador e departamento na
obtencdo dos objetivos de negécios;

Operacionalizar a
presenca na feira
virtual e realizar o
acompanhamento
de leads.

Durante a feira

Pés-feira

Andlise pés-feira

+ Definir objetivos claros, especificos,
diretos e bem articulados.

+ Estabelecer prazos claros para cada
objetivo.

+ Criar objetivos mensuraveis e
ambiciosos, mas alcangaveis.

« Monitorizar a execugao dos objetivos.

+ Avaliar a concretizacao dos objetivos e
implementar acdes corretivas.

Orcamentacao

O orcamentacgdo é o processo de criar um
plano de previsao de custos e receitas.
Este plano de custos de permite que a
empresa determine com antecedéncia

a disponibilidade financeira necessaria
para implementar uma participacao
eficaz na feira virtual. O orcamento deve
contemplar um equilibrio entre as custos
e receitas previstas.

Além disso, é relevante que o orcamento



seja realista permitindo planear objetivos
financeiros de médio-longo prazo com

a participacao na feira. De seguida
destacam-se algumas praticas importantes
relacionadas com a or¢camentacao:

+ Realizar uma previsao de gastos
e implementar um processo de
acompanhamento.

+ Estabelecer objetivos financeiros
relativamente aos custos e a possiveis
receitas relacionadas com a feira.

+ Identificar despesas obrigatérias
relacionadas com a feira.

« Fazer um plano de despesas, identificar
prazos e prioridades de pagamentos.

« Ajustar sempre que necessario.

Selecdo da feira virtual

O expositor deve selecionar a feira virtual
que melhor atenda aos seus objetivos.
Para isso, a empresa pode refletir sobre
algumas questdes para o ajudar no
processo de selecdo da feira:

« A feira virtual selecionada é capaz de
atrair e atender aos seus potenciais e
atuais clientes?

« A feira virtual selecionada é uma
feira ja estabelecida, com histérico
e concernente a uma organizacao
profissional e credivel?

+ A feira virtual selecionada disponibiliza
dados das edicdes anteriores?

« Na feira virtual selecionada esta
presente a principal concorréncia?

Promover a participacao na feira virtual e
envolver-se em marketing da feira

Em qualquer feira, seja fisica ou virtual,

ha sempre muitas empresas expositoras a
lutar pela atencao dos visitantes, por isso
nao basta ao expositor apenas “aparecer”;
0 expositor deve promover a sua presenca

na feira com antecedéncia e frequéncia.
Informar ou promover junto dos clientes

e potenciais visitantes/clientes sobre a
proxima participacdo do expositor numa
feira comercial é uma 6tima maneira de
gerar “buzz” sobre a empresa e de cativar
visitantes antes do evento, ajudando a
construir relacionamentos com eles e criar
entusiasmo antes mesmo do evento abrir.

Para isso, o expositor pode desenvolver
um plano de promocao que pode incluir
uma variedade de meios de redes sociais,
e-mail marketing, telemarketing, antincios
pagos na feira, etc. Mais uma vez, a
preparacao ¢ fundamental, portanto,
certifique-se de anunciar que vocé
participara de uma feira com antecedéncia
para atrair o maximo de trafego.

Vejamos algumas taticas comprovadas
para aumentar o trafego em uma feira
comercial.
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Antes, durante e depois da feira virtual, o
expositor pode também envolver-se com
os meios de promocao utilizados para
organizacao da feira. As organizacoes

da feira oferecem também multiplas
ferramentas e eventos paralelos, como
seminarios e conferéncias que muitas
vezes sao oportunidades para os
expositores se destacar de forma ativa.

Investir no stand virtual e conhecer a
tecnologia do evento

As feiras virtuais funcionam como réplicas
digitais das feiras fisicas. Os visitantes
navegam num ambiente de feira digital,
através de salas de exposicdes, stand
virtuais, salas para workshops, palcos
virtuais com palestrantes, etc. Mesmo em
contexto virtual, a primeira impressao do
stand é fundamental. O stand é o espago
onde os visitantes se envolvem com o
expositor e os seus produtos e/ou servigos.

Na maioria das feiras virtuais,
a organizacdo oferece modelos
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padronizados, no entanto, o expositor pode
personalizar parte do stand com imagens,
videos, cores, som, etc. e tentar torna-lo
atraente e de alta qualidade e garantir

também uma mensagem intrigante e clara.

Por fim, conhecer a tecnologia utilizada
pela organizacao da feira é essencial. O
expositor deve reservar tempo para uma
formacao, normalmente disponibilizada
pela organizacao do evento virtual, e
consequentemente, experimentar ou testar
a plataforma e praticar todas as funcoes de
matchmaking antes do evento.

Criar um conteudo significativo

Numa feira virtual o contetido é
fundamental. Os visitantes do evento
procuram recolher informacoes e
conteudos que agreguem valor a sua
experiéncia como participante da feira.
Por isso, o expositor virtual deve investir
uma estratégia de contetidos para atrair,
envolver e reter os visitantes-alvo.

Esta abordagem deve estabelecer uma
experiéncia unica ao visitante virtual,
promover o reconhecimento da marca e
destacar o expositor na feira virtual.

Primeiro, o expositor deve identificar
que tipo de conteudo é relevante para o
seu visitante-alvo, criar esses contetidos
relevantes e depois deve recorrer a
diversos canais para partilhar esses
conteudos durante o evento, tais como
artigos, videos, infograficos e design
visual, blogues, podcasts, newsletters e
emails, etc.,

Operacionalizar a presenca na feira virtual
e realizar o acompanhamento de leads.

Durante uma feira virtual, a interatividade
é um dos fatores de sucesso mais
importantes. O expositor deve ser capaz
de criar oportunidades de networking

imersivas com os visantes, isto é, ser
capaz de estimular os diversos sentidos
em simultaneo e de transmitir ao
visitante a percecao clara de que ele é
parte integrante do evento. Durante a
feira, o expositor deve também certificar-
se de ter um plano claro de recolha e
registo de leads, por exemplo através

de um sistema Customer Relationship
Management (CRM), que permita cultivar
relacionamentos e construir conexdes. Os
objetivos mais comuns sao: aumentar o
reconhecimento da marca, gerar conversas
significativas com os visitantes, criar
conflanga e tentar atender as expectativas
do potencial cliente.

Apesar de ser uma feira de carater virtual,
a escolha do staff responsavel pela
monitorizacdo e atendimento no stand
virtual é também muito importante.
Numa feira virtual, priorizar a confianca
e a construcao de relacionamentos

€ mais importante do que promover
diretamente os produtos e servi¢os. O
staff deve ter as competéncias adequadas
para desempenhar com eficacia as

tarefas inerentes a participacdao numa
feira virtual. Além disso, a tecnologia
geralmente associada as feiras e stands
virtuais oferece recursos abrangentes para
o rastreamento da jornada do visitante

e consequentemente o processamento
eficiente e automatizado de dados
relevantes para geracao de leads.

Ainda durante a feira, o expositor virtual
deve ser capaz de identificar o momento
ideal para um lead se tornar cliente. Se
essa oportunidade surgir durante a feira,

0 expositor deve ser capaz de concluir

com eficacia o negdcio associado. Porém,
tal como acontece nas feiras fisicas, nem
sempre este estagio do visitante acontece
durante a feira, muitas vezes, s6 numa fase
pos feira é que os leads se tornam clientes.



Andlise pés-feira

Apés o término da feira, o expositor
deve dar seguimento a jornada dos
leads gerados durante a feira. A equipa
comercial deve nesta fase conectar
individualmente e de forma competente
com todos os leads gerado durante a
feira, por exemplo, através do e-mail,
ligacao direta, correspondéncia por
escrito ou qualquer outro meio eficaz.
O objetivo nesta fase é transformar os
leads em clientes. Mas, mais uma vez,

¢ fundamental nesta fase identificar,
desenvolver e partilhar contetudos de
qualidade com os leads, e sempre que
possivel de forma personalizada. Ao
criar conteudo, é importante considerar
as caracteristicas individuais de cada
lead e criar uma variedade de ativos que
abordam informacoes relevantes para
levar o lead a tomar uma decisao final
positiva em relacao ao expositor.

Nesta fase cabe também fazer uma
avaliacdo geral do evento e analisar os
dados que o expositor recolheu durante a
feira, por exemplo, medir o ROI do evento,
bem como outras métricas relevantes para
a tomada de decisoes futuras. A analise

de dados é uma parte cada vez mais
importante do marketing e planeamento
de eventos. O objetivo da avaliacao é

ter uma visdo e analise geral de como
decorreu o evento para se definirem
melhoras praticas em eventos futuros.
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FEIRAS, CENARIOS DE FUTURO

Durante a tltima década, tem-se verificado
um aumento consideravel de feiras,
nomeadamente em mercados emergentes,
como a China, India e Russia, sendo o
fenémeno da globalizacdo o principal
responsavel pelo crescente aumento da
concorréncia de novos organizadores

de feiras e exposicoes. Porém, os
organizadores de feiras enfrentam também
uma crescente concorréncia dos media,
com ofertas cada vez mais inovadoras com
recurso a alta tecnologia.

Esta evolucdo coloca desafios
consideraveis para os organizadores de
feiras. Cada vez mais, os expositores

e visitantes exigem das organizacoes
condic¢oes claras que possam garantir o
sucesso.

Neste sentido, é importante promover
uma maior colaboracao dos expositores
com as entidades organizadoras de feiras,
numa perspetiva de elaboracdo conjunta
de ofertas inovadoras para acoes de
marketing experimental, baseadas numa
forte interacdo entre os produtos/servicos
expostos e os visitantes, a fim de tornar a
visita mais pratica e dinamica.

As feiras continuarao, nos préximos
tempos, a ser parte integrante e
indispensavel do mix de marketing das
empresas, mas num modelo mais

interativo, com ambientes mais atraentes,
emotivos e inovadores.

Além disso, verifica- se uma tendéncia
para maior privatizacdao das entidades
organizadoras de feiras, com intervencao
governamental cada vez menor, dando
assim maior liberdade as organizacoes e
empresas na definicao das suas estratégias
de forma a captar o pleno potencial das
feiras.

A vitalidade das feiras continua
promissora, pois terdo sempre o seu
espago como poderosa ferramenta de
promogdo, mas o modelo tradicional de
feiras vai certamente evoluir, com recurso
a alta tecnologia,

0 que levara a demonstracoes mais
dinamicas e inovadoras e com tendéncia
para megaeventos. Contudo, convém
referir que o uso excessivo da alta
tecnologia pode conduzir a uma perda
do “toque humano”, quando este é um
forte fator caracterizador das feiras ou
exposicoes.

Acima de tudo, as feiras terao certamente
adaptagOes as novas exigéncias
econdmicas, sociais e culturais, mas a sua
esséncia, no que respeita a interagao fisica
entre as pessoas (visitantes) e os produtos/
servicos em exposicao, muito dificilmente
serd afetada.

As feiras e exposicoes, pela sua intrinseca
caracteristica do marketing face a face,
tém sempre uma forca superior a qualquer
outro tipo de ferramenta de marketing.
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Numa altura em que uma parte
significativa do crescimento econémico
de Portugal depende das exportacgoes, as
feiras e exposicoes aparecem, cada vez
mais, como instrumento imprescindivel
de apoio a promocgdo internacional dos
produtos/ servicos e marcas nacionais.

Este modelo de planeamento de
participacdo em feiras ou exposicoes, que
se descreve nesta obra, nao é, de modo
nenhum, infalivel. Como qualquer outro
modelo operacional, podera proporcionar
lucros ou prejuizos. Mas sera, certamente,
um contributo util para a definicao de uma
estratégia de participacao em feiras ou
exposicoes.

Além disso, é necessario ter consciéncia
de que, em algum momento, a empresa
vai errar. Neste processo, o0 erro é mais
comum do que se imagina, mesmo para
aquelas empresas consideradas mais
experientes, pois a realidade é mais
prosaica. Mas, como em qualquer acao
empresarial, a dedicacao das pessoas
envolvidas no processo

sera certamente um diferencial de éxito.
Geralmente, os profissionais de sucesso
sao aqueles que se dedicam com paixao ao
trabalho, que se envolvem, se especializam
e investem na carreira e formacao - esses
inspiram credibilidade. Nesta perspetiva,
esta obra proporciona e promove a partilha
de ideias, experiéncia e informacoes
relacionadas com a presenca das

empresas nas feiras e exposicoes, o que
podera servir de apoio aos profissionais
interessados.

Este modelo pode servir como suporte
para a tomada de decisdes dos gestores
e/ou empresarios e contribuir para um
melhor desempenho das empresas nas
feiras, como também ajudar as empresas
a desenvolverem o seu préprio modelo de
participacdo em feiras ou exposicoes.
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Por outro lado, pode ainda servir de
incentivo aos gestores mais céticos e nao
participantes em feiras para comecarem

a abordar a possibilidade de participacao
nos certames. Além disso, as empresas
menos experientes podem recolher desta
obra informacoes uteis para analisar e
repensar melhor os fatores de participacao
mais adequados aos seus objetivos e
caracteristicas e, desta forma, planear

uma participacao mais proficua em feiras
futuras. Por ultimo, este modelo de
participa¢do pode ser um contributo para
os organizadores de feiras, ajudando-os

na definicdo de estratégias mais eficazes
de marketing de feiras, para melhorar a
satisfacao dos expositores e dos visitantes.
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Consequentemente, os organizadores
conseguirdo captar, atrair e reter mais
expositores, assim como mais visitantes.

Em suma, as feiras e exposicoes, pela sua
intrinseca caracteristica do marketing face
a face, tém sempre uma forca superior

a qualquer outro tipo de ferramenta de
marketing.

Com a participa¢do numa feira, as
empresas podem criar conexodes pessoais
fortes e construir uma relacdao de confianca
entre a propria empresa, produtos e
marcas e o seu publico-alvo, de uma forma
tao distintiva que, por outro meio, nao
seria possivel. De facto, o contacto pessoal
prevalece neste contexto, reservando-se
apenas o recurso as novas tecnologias na
melhoraria da eficacia da participa¢ao nos
certames. Por isso, as feiras e exposi¢coes
sdo, por exceléncia, uma forma dinamica

e interativa de projetar novos produtos/
servicos, negoécios, marcas e de conquistar
novos mercados, assumindo, cada

vez mais, um papel preponderante no
desenvolvimento da internacionalizacao
das empresas e, consequentemente, da
economia nacional.
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