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Salir al exterior a mostrar un producto es fundamental. Igual que un establecimiento 

tiene en su escaparate su mejor baza, siendo lo que le relaciona con el mundo exterior, 

una empresa debe buscar infinidad de escaparates para que su producto encuentre los 

clientes que le mantendrán en el mercado laboral y que le reportarán desarrollo, 

generación de beneficios y por tanto, creación de puestos de trabajo y desarrollo 

económico. 

Unos de los mejores escaparates para las empresas son las Ferias, son una excelente 

plataforma comercial y un sitio natural de encuentro para el intercambio de productos y 

servicios. Las Ferias, sobre todo las comerciales, son un instrumento de comunicación 

excelente entre empresas-expositoras y clientes potenciales, son un enorme CENTRO 

COMERCIAL. 

Para cualquier empresa acudir y participar en una Feria Comercial supone poder utilizar 

inteligentemente una importante y potentísima herramienta de promoción donde el trato 

y el contacto humano es un factor fundamental muy apreciado. 

Pero además de servir de escaparate, a la vez, nos sirven como fuente de información, 

de ideas y conocimientos y un sitio en el cual nos enfrentamos y conocemos de manera 

directa a nuestra competencia. Esto permite alimentar a la empresa de importante 

información de los clientes y el mercado objetivo gracias a las opiniones, necesidades, 

gustos y preferencias expresados por los visitantes. 

Con esta valiosísima información la empresa puede obtener ideas útiles para modificar y 

desarrollar nuevos proyectos.  

Las ferias constituyen en casi todas las áreas de mercado un gran potencial de 

posibilidades de acción. De esta manera, entre los muchos objetivos que fomentan la 

participación de las empresas en ferias se encuentra la realización de contactos 

profesionales, mejorar el volumen de negocios y el interés por crecer y expandirse a 

nuevos mercados, todos ellos relacionados con la creación de empleo. 

Que mejor manera para una empresa que darse a conocer a través de los distintos 

eventos especializados donde poder mostrar sus productos tanto a nivel local, nacional o 

internacional.  



Exhibir en una feria funciona porque son acciones cara a cara, que nos ofrecen la 

oportunidad de acelerar el ciclo de venta, de conocer las necesidades y de demostrar la 

habilidad de la empresa para surtir esas necesidades.  

La empresa, fundamentalmente la pequeña y mediana, es fuente generadora de empleo y 

para ello deben ser dinámicas respondiendo a las nuevas necesidades de los mercados. 

La innovación, las nuevas tecnologías, el fomento del autoempleo y fortalecimiento del 

tejido productivo son pilares esenciales para la creación de más y mejor empleo. 

Por tanto, se imponen fomentar la participación efectiva de las empresas en ferias y 

exposiciones, como instrumento puesto a disposición de la empresa para alcanzar unos 

objetivos determinados. 
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CÓMO OPTIMIZAR LA PARTICIPACIÓN EN FERIAS 
 

Las ferias son el más antiguo de 
los instrumentos clásicos de 
promoción existentes. Su origen se 
remonta a la Edad Media cuando, 
en 1240, las ciudades de Francfort 
y Leipzig obtuvieron una licencia 
imperial para celebrar, 
anualmente, sus ferias 
comerciales. 
 
Más de setecientos cincuenta años 
después, siguen siendo el centro 
comercial por excelencia y el único 
medio que permite al visitante 
captar, con todos sus sentidos, la 
información que le interesa y, 
además, de una forma activa que 
no puede desarrollar en otros 
sistemas promocionales como la 
prensa, la radio o la televisión. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Evidentemente, las ferias han 
evolucionado con el transcurso de 
los siglos y, mucho más aún, en las 
últimas décadas. Así, las ferias 
generales y abiertas al público han 
dado paso a los certámenes 

profesionales y especializados y 
las operaciones de compra-venta 
han dejado de ser su único 
objetivo.  

Las ferias, hoy en día, incorporan 
numerosas opciones de 
información complementaria, 
formación profesional, cooperación 
empresarial, etc., de forma que, 
los días en que el visitante las 
recorría recopilando papeles, 
documentos y folletos, la mayoría 
de las veces sin interés para él, 
han terminado. Ahora, el principal 
motivo de su visita ya no es sólo la 
posible compra sino, sobre todo, 
conocer directamente las 
novedades en productos, equipos, 
prestaciones, envases, etc., y, 
también, actualizar sus 
conocimientos sobres las 
tendencias del mercado o 
complementar su formación 
tecnológica y, todo ello, lo más 
rápidamente posible puesto que 
dispone de poco tiempo. 
 
Si el actual visitante de las ferias 
persigue la interrelación con las 



empresas proveedoras, con sus 
directivos, tanto comerciales como 
técnicos, con los productos 
existentes y con las innovaciones 
en preparación, es evidente que los 
expositores deben adecuarse a 
ello y sacar partido de esta nueva 
situación: si ha desaparecido el 
visitante coleccionista de papeles, 
también lo ha hecho el expositor 
que sólo alquilaba un espacio, 
desplegaba su muestrario y se 
sentaba a esperar que le 
compraran. 
 
Utilizar las ferias como vía para 
darse a conocer, presentar 
novedades, reforzar la imagen de 
marca o promocionar productos 
obteniendo la mayor rentabilidad 
posible de la inversión realizada 
requiere planificar 
cuidadosamente la participación en 
los certámenes y hacer uso de 
todos los medios y recursos que 
ofrecen. En este sentido, es 
fundamental que los expositores 
tomen conciencia de la importancia 
y la calidad del trabajo a realizar y 
de la organización necesaria para 
participar con éxito, teniendo en 
cuenta que una feria no es un 
acontecimiento de unos pocos días, 
sino un proyecto importante y 
prolongado que requiere una 
preparación de muchos meses y 

una explotación posterior que se 
desarrolla, incluso, durante años. 
 
Este material repasa las 
principales tareas a realizar de 
cara a la participación en ferias y 
sus consecuencias respecto a los 
resultados a obtener, y 
proporciona algunas orientaciones 
en torno a los aspectos más 
importantes a tener en cuenta en 
materia de organización, de forma 
que pretende servir, tanto como 
documento de iniciación para 
expositores potenciales, como de 
recordatorio de las acciones a 
emprender y de los errores a 
evitar para quienes ya tienen 
alguna experiencia en este campo. 
 
 
Las ferias profesionales 
 
Existen numerosas definiciones de 
las ferias profesionales, en 
función del sector o del visitante 
al que se dirigen, del ámbito 
geográfico que abarcan o de su 
planteamiento comercial, técnico o 
político. También se las ha 
definido como: “el único sistema 
por el cual los clientes visitan a 
sus proveedores”. 
 
Cualquiera que sea la más 
acertada, lo cierto es que las 



ferias profesionales son mucho 
más que un lugar de compra y 
venta, y abarcan una gran variedad 
de aspectos de gran importancia 
para la empresa. 

 
Importancia política 
 
Una feria es el reflejo de la 
importancia, la creatividad y el 
dinamismo de un sector 
determinado. Por el impulso y el 
caudal de nuevas informaciones a 
que da lugar, por su efecto 
dinamizador del comercio y la 
industria, por su papel como 
escaparate de innovaciones 
tecnológicas y por la imagen del 
sector y del país que genera, una 
feria es, indudablemente, un 
importante factor de progreso. 
 
Por todo ello, atraen a 
personalidades del mundo de la 
política, de la investigación  de los 
medios de comunicación y, 
también, a futuros profesionales, 
contactos que, por su posible 
utilidad, no debe desdeñar ningún 
expositor. 

Importancia económica 
 
Una feria es un acontecimiento 
económico destinado a desarrollar 
las corrientes comerciales entre 
una oferta y una demanda 
estructuradas o, en otras 
palabras, por ejemplo las de un 
responsable comercial, “una 
herramienta para vender mejor”, y 
constituye un medio para alcanzar, 
incrementar o consolidar cuotas 
de mercado en el propio país y, si 
es de carácter internacional, 
también en el extranjero. 
 
Además, por su efecto 
dinamizador de la industria, se 
convierten en una herramienta 
económica de importancia 
fundamental, por lo que las 
empresas expositoras deben 
utilizar al máximo las posibilidades 
que ofrecen en términos de 
comunicación y publicidad, 



promoción, divulgación, contactos y 
cooperación empresarial. 
 
Importancia tecnológica 
 
Una feria es un escaparate y, por 
tanto, uno de los principales 
medios de promoción de la 
innovación. Permite dar a conocer 
a los visitantes los trabajos de 
investigación y desarrollo de las 
empresas, de los centros de I+D y 
de otras entidades impulsoras de 
las innovación tecnológica, es 
decir, de la aparición en el 
mercado de nuevas soluciones.  
 
La presentación estructurada y 
organizada de la oferta de 
productos o servicios permite al 
visitante comparar las tecnologías 
propuestas,  forjarse una opinión 
de cara a  la toma de decisiones y 
a futuros pedidos. De hecho, para 
muchos expositores, una feria es 
más una ocasión inmejorable para 
recabar opiniones, concebir ideas 
y esbozar proyectos que para 
obtener pedidos inmediatos. 
 
Por otra parte, la innovación es el 
elemento que polariza la atención 
de todos los estamentos del 
sector, desde las áreas 
gerenciales o directivas de las 
empresas productoras hasta los 
usuarios o consumidores finales, 
pasando por los departamentos de 
marketing, comerciales, técnicos y 
de distribución, los medios de 
comunicación, etc. 

Importancia comercial 
 
Una feria es un centro de 
contactos comerciales que permite 
un gran número de encuentros 
entre proveedores y clientes, 
actuales o potenciales, difícil de 
alcanzar por otro medio, sobre 
todo, si los últimos proceden de 
países extranjeros. 

 
Además de vender, permite a los 
expositores sondear a los clientes 
sobre sus necesidades y 
expectativas para estudiar 
posibles soluciones tecnológicas y 
planificar estrategias comerciales 
futuras, de forma que constituyen 
una herramienta promocional y 
comercial que debe integrarse en 
las estrategias de marketing. 
 
Importancia como medio de 
comunicación  
Una feria es un gran medio de 
comunicación a través del cual los 
expositores transmiten sus 
mensajes a muchos y muy diversos 
destinatarios. Dichos mensajes 
pueden referirse a sus estrategias 
y políticas en materia de calidad, 



de respeto al medio ambiente, de 
innovación, de imagen de marca, de 
dinamismo comercial o de 
desarrollo empresarial o 
internacional, por ejemplo. 
 
Por ser centros de información 
técnica, comercial y sobre el 
mercado para todo tipo de 
visitantes, desde políticos, 
industriales y formadores de 
opinión, hasta estudiantes y 
profesores, pasando por los 
ámbitos científico y comercial, se 
dice que constituyen una 
extraordinaria “lección global”. 
 
La comunicación antes, durante y 
después de una feria es 
fundamental, por lo que se deben 
aprovechar todas las posibilidades 
que ofrecen los organizadores en 
este sentido, tales como servicios 
de prensa, boletines, catálogos de 
novedades, campañas de publicidad 
compartida, mailings, ruedas de 
prensa, jornadas, seminarios, etc. 
 
 
 

 

La decisión de participar 
 
La participación en una feria 
moviliza, a menudo, a una gran 
parte de los recursos humanos de 
la empresa y, además, puede tener 
consecuencias importantes a 
corto, medio y largo plazo sobre 
las cifras de negocio, la imagen y 
el desarrollo de la firma. 
 
Así, antes de decidir participar en 
determinado certamen, deberá 
estudiarse si ello contribuirá a 
alcanzar los objetivos previstos 
considerando todos los factores, 
positivos y negativos, la política 
global de la empresa y las 
estrategias para desarrollarla 
mejor. Además, la mayoría de los 
especialistas en la materia 
coinciden en que participar es 
invertir. Por tanto, y lo mismo que 
se haría respecto de cualquier 
otro tipo de inversión, deben 
analizarse los objetivos que 
pretenden alcanzarse a través de 
ella y la estrategia y la política 
comercial a seguir para 
conseguirlos. 

 



Por otra parte, se ha de tener en 
cuenta que no participar, por 
cualquier motivo, en determinados 
acontecimientos feriales de cierta 
relevancia puede tener 
importantes consecuencias 
negativas, como, por ejemplo: 
 

• Pérdida de imagen de la 
empresa y de confianza por 
parte de clientes y 
proveedores. 

• Mayor libertad de acción 
para los competidores. 

• Gastos considerables para 
compensar y recuperar el 
tiempo perdido (mailings, 
publicidad, etc.). 

• Desmotivación del personal. 
• Dificultad de “reintegrarse” 

a la feria en futuras 
ediciones (listas de espera, 
imposibilidad de conseguir 
una buena ubicación para el 
stand, etc.). 

 
Además de estas consideraciones 
generales, la decisión de participar 
o no girará en torno a los objetivos 
que se persigan con tal 
participación y que pueden 
agruparse en los grandes temas 
siguientes: 
 

• Desarrollo de las acciones 
comerciales.  

• Aprovechamiento de los 
contactos. 

• Promoción de las 
innovaciones tecnológicas. 

• Revisión de la estrategia de 
la empresa. 

• Promoción de la imagen de la 
empresa. 

• Movilización y estímulo del 
personal. 

 
 
Para qué participar 
 
Desarrollo de las acciones 
comerciales. 
 
Con este conjunto de acciones se 
pretende, en general, aumentar las 
ventas, pero también, estrechar 
las relaciones con los clientes ya 
existentes, captar clientes nuevos 
e intentar conquistar cuotas de 
mercado. Para conseguirlo, habrá 
que preocuparse de los siguientes 
puntos: 
 
Activación de las redes 
comerciales de la empresa 
 
Antes de la feria 
 

• Informar a todas las redes 
comerciales (regional, 



nacional, internacional) 
sobre la presencia de la 
empresa en la feria para 
integrarlas en el proyecto y 
en la estrategia a 
desarrollar. 

• Presentar a las redes la 
estrategia comercial 
prevista para la feria y el 
papel que cada una debe 
jugar, cuándo y dónde. 

• Informarles de los 
productos, equipos o 
servicios que serán 
expuestos y de las 
novedades que se 
presentarán. 

• Fomentar, con la 
colaboración de todas las 
redes comerciales, la visita 
programada de clientes 
nacionales y extranjeros al 
stand. 

 
Durante la feria 
 

• Obtener información sobre 
la opinión de los clientes 

acerca de la calidad de los 
productos, equipos o 
servicios, su presentación y 
prestaciones, las novedades 
expuestas, etc. 

• Conocer las necesidades de 
compra de los clientes, 
inmediatas o futuras, para 
poder atenderlas con 
rapidez y eficacia. 

 
• Estudiar con los clientes las 

tendencias del mercado 
para ofrecerles soluciones 
innovadoras. 

• Localizar nuevos clientes 
potenciales, nacionales y 
extranjeros, para 
incorporarlos a los objetivos 
de venta. 

• Analizar la posición de la 
empresa, de sus productos, 
de sus estrategias 
comerciales, etc, respecto a 
la competencia nacional e 
internacional. 

 
 



Realización de ventas a corto, 
medio y largo plazo 
 
Para ello habrá que: 
 

• Establecer o rediseñar la 
estrategia de ventas a 
partir de los resultados de 
la feria. 

• Capitalizar las 
informaciones recogidas y 
los contactos realizados en 
el stand para materializar 
ventas a los clientes 
actuales. 

• Desarrollar la estrategia 
post-feria para iniciar las 
ventas a los clientes 
potenciales contactados. 

• Impulsar la venta de los 
nuevos productos 
presentados en la feria. 

• Reducir las existencias, 
aprovechando la feria para 
ofrecer incentivos de 
compra. 

 
Desarrollo de una política de 
exportación 
 
Consistirá en: 
 

• Establecer o adecuar la 
política de exportación a 
partir de los contactos 
realizados durante la feria. 

 
• Aumentar las exportaciones 

a los clientes actuales 
ampliando la gama de 
productos, equipos o 
servicios vendidos hasta el 
presente. 

 
 
• Desarrollar el proceso de 

exportación dirigiéndolo 
hacia los clientes 
potenciales localizados en la 
feria. 

 
• Iniciar o fortalecer la 

presencia en otros 
mercados a través de 
acuerdos de representación 
comercial, técnica y de 
servicios postventa con 
empresas extranjeras. 

 
 
 
 
 



Aprovechamiento de los 
contactos 
 
Incluirá no sólo las acciones que 
pueden incidir directamente en las 
ventas sino también las que puedan 
tener una influencia indirecta, 
reforzar la imagen de marca y de 
los productos o contribuir al 
desarrollo futuro de la empresa. 
 
Atención a los clientes 
 
En este terreno debe tenerse en 
cuenta que la renovación constante 
de los vínculos con los clientes es 
muy enriquecedora y permite 
corregir estrategias y obtener 
información sobre el mercado y la 
competencia. Por lo tanto, es 
recomendable:  
 

• Propiciar y facilitar el 
encuentro entre los clientes 
y el personal de la empresa 
(comercial y directivo) para 
que los primeros se sientan 
importantes y bien 
atendidos. 

• Crear un ambiente familiar 
para que los clientes se 

sientan cómodos y relajados 
y se refuerce, así, su 
vinculación con la empresa y 
su fidelidad. 

• Interesarse por sus 
problemas y necesidades, 
por su posición respecto a 
su competencia y por sus 
iniciativas comerciales. 

• Solicitar sus opiniones 
sobre la evolución del 
mercado, nuevas 
necesidades y productos, 
prácticas comerciales de la 
competencia, etc. 

 
Otros contactos 
 
Se tratará de: 

• Conseguir entrevistas con 
potenciales clientes a partir 
del fichero creado o 
enriquecido en la feria. 

• Ampliar la red comercial con 
la incorporación de nuevos 
agentes, representantes o 
importadores. 

• Diversificar los sistemas de 
presencia en los mercados 



exteriores mediante 
acuerdos de colaboración 
tecnológica, industrial o 
comercial con empresas 
extranjeras. 

• Iniciar o reforzar el círculo 
de relaciones de la empresa 
con personalidades 
influyentes de la política, la 
economía, los medios de 
comunicación, etc. 

 
 
Promoción de las 
innovaciones tecnológicas 
 
La creación de nuevos productos, 
servicios, etc., es un elemento 
fundamental en la política de 
desarrollo de una empresa y, por 
tanto, de su estrategia. Por su 
parte, una de las funciones 
esenciales de las ferias 
especializadas es servir de 
plataforma de lanzamiento o 
presentación de innovaciones 
tecnológicas, tendencias, 
novedades, etc., que atraen a los 
potenciales compradores o 
usuarios. Los objetivos en este 
terreno serán, por tanto, los 
siguientes: 

 
Promoción y difusión de las 
novedades presentadas 
 
Para ello será necesario: 
 

• Destacar en el stand las 
novedades, lo que tendrá 
que tenerse en cuenta al 
planificar la distribución y 
la decoración del espacio 
contratado. 

 
• Aprovechar todos los 

recursos que ofrezca la 
feria, entre otros, 
boletines, catálogos de 
novedades, dossieres de 
prensa, presentaciones 
privadas, jornadas técnicas 
y seminarios, etc. 

 
 
Análisis de las reacciones del 
mercado 
 
Es un aspecto fundamental ya que, 
a pesar de los estudios de 
mercado realizados y de las 
precauciones tomadas antes de 
fijar definitivamente las 
características de los nuevos 



productos, equipos o servicios, sólo 
la opinión de los clientes podrá 
confirmar que se ha acertado en 
las soluciones elegidas. 
 

Revisión de la estrategia de la 
empresa 
 
Las numerosas informaciones, 
opiniones e impresiones que 
pueden recabarse en una feria y 
en las manifestaciones asociadas 
(coloquios, conferencias, 
seminarios, etc) son de gran 
utilidad para confirmar o 
modificar la estrategia de la 
empresa. Para recoger los datos 
más importantes a explotar en las 
reuniones posteriores a la  
celebración de una feria, 
convendrá: 
 
 

• Recabar información sobre 
la evolución del mercado. 

• Detectar las expectativas y 
las necesidades de los 
clientes. 

• Informarse sobre los 
competidores. 

• Entrevistarse con posibles 
colaboradores de cara a la 
apertura de nuevos 
mercados (sobre todo de 
exportación). 

• Estudiar las innovaciones 
tecnológicas que presente la 
competencia y que puedan 
afectar a los resultados 
comerciales de los 
productos propios. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Promoción de la imagen de 
la empresa 
 
La participación en una feria es 
una manera de fortalecer la 
presencia en el mercado y 
afirmarse frente a la competencia 
al mostrar las características de 
la empresa y sus puntos fuertes a 
todas o algunas categorías de 
clientes. 
 
Por ello, es conveniente darse a 
conocer ante los profesionales del 
sector (clientes actuales y 
potenciales y proveedores), los 
medios de comunicación, 
autoridades, instituciones, etc.  

Por otra parte, y en este mismo 
sentido, hay que asegurarse de que 
se proporciona una imagen 
prestigiosa de la empresa a través 
del tamaño y de la calidad 
arquitectónica y estética del 
stand, de los productos o equipos 
expuestos, del nivel del personal 
que atiende a los visitantes, de la 
variedad y calidad de la 
información que se suministra, etc. 
 

Movilización y estímulo del 
personal 
 
Participar en una feria, sobre todo 
si se trata de una gran feria 
internacional, es un excelente 
medio para crear un proyecto de 
empresa que movilice e integre al 
máximo a los distintos niveles de 
su estructura humana. 
 
El trabajo de equipo que supone es 
una manera de estimular las 
sinergias y las motivaciones para 
asegurarse el éxito, lo que 
requiere, a su vez, una 
organización perfecta y una 
movilización total de los equipos, 
de forma que el trabajo realizado 
en la etapa de preparación 
constituya un proyecto director 
que sirva de base estratégica para 
las diferentes fases de 



planificación y organización, y 
facilite las tareas de todos los 
departamentos o servicios de la 
empresa llegado el momento de su 
ejecución. 
 
Cómo aprovechar la 
participación 
 
Para preparar un plan coherente 
con los recursos humanos y 
materiales disponibles habrá que 
intentar cuantificar, hasta donde 
sea posible, los siguientes 
aspectos: 
 

• Principales novedades que 
conviene presentar y 
selección de los productos o 
equipos habituales. 

• Número de clientes 
españoles y extranjeros (de 
entre los que ya están en 
cartera) que se desea 
contactar para aumentar las 
probabilidades de nuevos 
contratos y mantener los ya 
existentes. 

• Número de nuevos clientes 
potenciales a localizar y 
contactar. 

• Áreas geográficas 
prioritarias para la apertura 
de nuevos mercados. 

• Número de entrevistas a 
concertar. 

• Personal adecuado y 
necesario para desarrollar 
las tareas previstas (no 
olvidar los idiomas) en el 
stand durante la feria. 

• Departamentos o servicios 
que deben prestar apoyo 
logístico, preparar 
documentación técnico-
comercial, información para 
los medios de comunicación, 
etc. 

 
Una vez tomada la decisión de 
acudir a una feria como expositor 
debe tenerse en cuenta que no se 
puede participar a medias: estar 
presente en un stand demasiado 
pequeño, mal decorado, con 
personal poco preparado o 
insuficiente, etc., puede producir 
peores resultados que la ausencia 
total. Por el contrario, los stands 
de prestigio y la calidad en la 
presentación de los productos o 
servicios y en la acogida y atención 
a los visitantes, ayudan a las 
empresas a adquirir o mantener 
notoriedad e imagen y, en 
definitiva, a situarse o permanecer 
entre los líderes del sector de que 
se trate. Para las empresas muy 
conocidas, la participación puede 
llegar a ser “institucional” con el 
paso del tiempo, lo que les obliga a 
mantener cierto nivel; otras 



acudirán para mostrar su 
progresión o nuevas etapas de su 
desarrollo, objetivo que puede 
quedar deslucido si las acciones 
pertinentes no se llevan a cabo con 
los medios necesarios. 
 
Al final, como ya se ha señalado, la 
decisión de participar dependerá, 
en buena medida, de la 
rentabilidad que pueda obtenerse 
en relación con los objetivos de la 
empresa, y el certamen que se 
elija será aquel que permita 
optimizar la inversión que haya de 
realizarse. 
 
Los principales ratios de 
rentabilidad tienen como divisor el 
coste de la inversión. En el caso 
del suelo, su coste (es decir, lo que 
se paga a la organización ferial) es 
del 15% de los costes totales y se 
paga, además de por la 
infraestructura, por la cantidad y 
calidad de los visitantes que 
acuden a la feria. El 85% restante 
(stand, viajes, personal, publicidad, 
etc.) corresponde a gastos que 
dependen de las decisiones del 
expositor y son, por tanto, su 
responsabilidad. En consecuencia, 
las empresas deben concentrar sus 
esfuerzos, planes y acciones en 
rentabilizar ese 85% de la 
inversión logrando atraer a su 
stand a los visitantes que les 
interese en términos de calidad, 
cantidad, origen y tipología. En 
este aspecto, debe tenerse en 
cuenta que al expositor sólo le 

interesan y puede atender a una 
parte de los miles de visitantes 
que acuden a una feria, por lo que 
debe seleccionarlos 
cuidadosamente e incentivarlos 
para que le visiten. Para ello 
deberá: 
 

• Definir el tipo de visitante 
que le interesa de entre las 
diversas categorías 
(distribuidores, usuarios 
finales, representantes, 
mayoristas, detallistas, 
medios de comunicación, 
autoridades, centros de 
investigación, técnicos, 
clientes-antiguos o nuevos- , 
etc.). 

• Determinar las prioridades 
de sus orígenes geográficos 
(comarcal, regional, 
nacional, países concretos, 
etc.). 

• Calcular el máximo de 
visitantes de cada categoría 
y origen geográfico que 
puede atender 
adecuadamente sobre la 
base del espacio disponible 
en el stand, el personal 
cualificado con el que puede 



contar, la duración de la 
feria, etc. 

• Establecer una estrategia 
para atraerlos al stand 
mediante planes y sistemas 
de comunicación y 
promoción previa 
específicos para cada uno 
de sus tipos y orígenes. 

• Estudiar los instrumentos y 
medios de promoción y 
comunicación más adecuados 
para desarrollar la 
estrategia de atracción al 
stand (cartas 
personalizadas, notas o 
dossieres de prensa, 
publicidad, invitaciones, 
incentivos comerciales o 
personales, etc., teniendo en 
cuenta además, todos los 
recursos que ofrezca la 
feria). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sin embargo, es frecuente 
constatar que algunas empresas no 
realizan correctamente éstas y 
otras previsiones necesarias, lo 
que afecta negativamente a los 
resultados obtenidos de la feria y 
a la rentabilidad de su inversión. 
Así, por ejemplo, pueden 
encontrarse expositores que 
pretenden exportar y no disponen 
de documentación en idiomas 
extranjeros o de personal que los 
hable o, también, otros que desean 
celebrar negociaciones con 
clientes importantes y no han 
previsto construir en el stand 
despachos cerrados y 
confortables, etc. 
 
 
 
 
 



Cómo preparar la 
participación 
 
Los resultados que se obtengan de 
la participación en una feria 
dependerán más de la estructura 
organizativa empleada, de la 
antelación y meticulosidad con la 
que se prepare todo el proceso, de 
la claridad con que se definan los 
objetivos perseguidos y de las 
acciones que se realicen en 
paralelo a la celebración de la 
feria que de la inversión realizada 
directamente en la misma. La 
participación en una feria no debe 
improvisarse: la falta de 
planificación o una participación 
pasiva, pueden suponer que la 
presencia en el certamen resulte 
un fracaso. 

 
Así, a partir del momento en que 
se decida la participación en una 
feria profesional, se deberá crear 
–si no existe ya- y poner en 
marcha toda una organización que 
se encargue de gestionarla y de 
llevar a cabo las acciones que 
correspondan. 

Designación de un responsable de 
la feria 
 
La designación de un responsable 
que se encargue de la organización, 
preparación y control de la 
participación en la feria es 
imprescindible y no debe dejarse 
para el último momento. 
 
En las PYMEs, que normalmente no 
disponen de efectivos suficientes 
como para dedicar una persona de 
manera exclusiva, la mejor solución 
puede ser confiar esta 
responsabilidad al adjunto al 
director o a un comercial con las 
cualidades necesarias en materia 
de organización. 
 
En cualquier caso, se debe 
designar un sólo responsable y huir 
de comisiones, grupos de estudio o 
comités, que suponen un riesgo en 
cuanto a indecisiones, dispersión 
de responsabilidades, etc., y, en 
definitiva, pueden provocar 
retrasos y errores. 
 
El responsable debe contar con 
una secretaría que se encargue del 
perfecto seguimiento de todas las 
etapas de avance del proyecto, y 
esté al corriente y gestione el 
conjunto de documentos e 
informaciones relativas a la 
participación de la empresa en la 
feria de que se trate. 
 
Preparar la participación en una 
feria comporta numerosas tareas 



estratégicas, pero también, una 
gran cantidad de pequeñas tareas 
materiales, tales como hacer 
pedidos, contactar con los 
proveedores y con los diferentes 
servicios de la empresa, programar 
reuniones, etc., que pueden no ser 
complicadas pero sí pesadas. Para 
que el conjunto de la gestión 
resulte eficiente, y siempre que se 
cuente con personal suficiente, 
debe crearse una estructura 
operativa de tipo jerárquico en la 
que los responsables de cada 
acción, servicio o tarea tengan un 
calendario previsto para su 
realización e informen de ello, o de 
las posibles incidencias, al nivel 
inmediatamente superior de dicha 
estructura, que hará lo propio 
hasta llegar, así, al máximo y único 
responsable de la participación en 
la feria. 
 
 
Información y motivación 
del personal 
 
Como se ha visto, participar en una 
feria es una acción estratégica de 
la empresa de cuyo resultado 
puede depender, al menos en 
parte, su futuro, por lo que hay 
que maximizar su impacto. Para 
ello, es importante que todo el 
personal, cualquiera que sea su 
posición en el escalafón, es decir, 
incluyendo el personal subalterno, 
en el extremo más bajo, y la alta 
dirección, en el más alto, esté 
“sensibilizado” y “movilizado” 

gracias a una información y una 
motivación adecuadas. Así, cada 
persona debe conocer, con mayor o 
menor detalle según sea su grado 
de implicación en la participación 
en la feria, las razones de la 
misma, la forma en que ésta encaja 
en la política general de la 
empresa y en la estrategia de 
marketing, etc., los objetivos que 
se persiguen y las acciones que se 
llevarán a cabo al respecto. 
 
Asimismo, en la medida de lo 
posible, y una vez se esté 
celebrando el certamen, se debe 
invitar a las personas que hayan 
colaborado en su preparación, e 
incluso al resto del personal, a 
visitar el stand, proveyéndoles de 
los correspondientes pases, no 
sólo para que puedan apreciar el 
resultado de su trabajo sobre el 



terreno y participen de él, sino 
también como estímulo integrador. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Información sobre las 
características del 
certamen y del recinto 
ferial 
 
Antes de determinar las 
características del stand a 
construir y de elegir los productos 
que se expondrán, es necesario 
estudiar los planos y las 
recomendaciones generales del 
recinto ferial para analizar las 
restricciones de acceso y 
circulación, la resistencia de los 
suelos, las alturas disponibles, los 
suministros (agua, electricidad), 
las redes telefónicas, etc. 
 

Obviamente, también es muy 
importante informarse de los 
espacios disponibles ya que no 
siempre es posible contratar el 
adecuado por superficie, 
ubicación, etc. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Otra información necesaria es la 
relativa a los servicios de atención 
a los expositores, de recepción y 
control de visitantes y de, a título 
orientativo: 
 
• Decoración floral y alquiler de 

mobiliario. 
• Azafatas y traducción. 
• Reprografía, fax y 

comunicaciones. 
• Restauración y suministro de 

bebidas y de comidas 
preparadas. 

• Organización de cócteles. 
• Señalización exterior e 

interior. 



• Guardarropa, almacenes para 
embalajes y aparcamientos. 

 
 
Otra información relevante es la 
concerniente a: 
 
• Horarios de entrada y salida 

de expositores y visitantes. 
• Puertas de entrada más 

cercanas al stand y accesos 
para los visitantes. 

• Programa de jornadas y salas 
para conferencias y 
presentaciones. 

• Posibilidades de alojamiento. 
• Medios de transporte, 

especialmente aquellos que 
enlacen el recinto ferial con 
estaciones y aeropuertos. 

• Servicios diversos (bancos, 
quioscos de prensa, estancos, 
servicios médicos, etc.). 

Si todo lo anterior es importante 
de cara a las ferias que se 
celebren en el propio país, lo es 
mucho más cuando se trata de 
certámenes a celebrar en el 
extranjero, ya que las condiciones 
de trabajo, la distancia, las 
reglamentaciones del país en 
cuestión, las costumbres y, sobre 
todo, el idioma exigen un mayor 
esfuerzo y anticipación en las 
distintas fases de preparación y 
desarrollo de la participación en 
los mismos. 
 
Conocer las ferias es vital para 
aprovecharlas y rentabilizar la 
inversión que se realiza al 
participar en ellas. 
 
 
Concreción del tipo de 
participación 
 
La forma en cómo se va a 
participar en la feria constituye 
una decisión estratégica de la 
dirección de la empresa y, 
corregida o no por restricciones 
presupuestarias, será el reflejo de 
sus expectativas, de las que a su 
vez dependerá el tipo de stand que 
se elija. 
 
• Stand de prestigio, con el que 

se pretende, sobre todo, lograr 
notoriedad e imagen. 

• Stand de exposición y venta, de 
mayor o menor tamaño, según la 
cualidad y cantidad de los 
productos, equipos o servicios a 



exponer. Su objetivo principal 
es presentar las innovaciones y 
el resto de los productos para 
su venta. 

• Stand de información, que 
consiste en la mera presencia 
de la empresa cuando no es 
imprescindible otro tipo de 
participación. El objetivo en 
este caso puede ser 
simplemente hacerse ver, 
ofrecer productos para 
degustación, distribuir 
información general, exponer 
maquetas de proyectos, etc. 

 
 
Selección de los productos a 
exponer 
 
También constituye una decisión 
estratégica y, por tanto, debe 
basarse en la política y en la 
estrategia general y comercial de 
la empresa y en los objetivos que 
se pretenda alcanzar con la 
participación. En la selección de 
los productos debe tenerse en 
cuenta, entre otros factores, el 
tipo de visitantes que acudirán al 
certamen y, sobre todo, de 
aquellos a los que se desee atraer 
al stand. 
 
Un stand no es una simple 
estantería en la que se encuentran 
todos los productos fabricados o 
distribuidos por el expositor, en él 
deben destacarse, claramente, las 
novedades y las innovaciones. Esto 
es más importante en aquellas 

ferias en las que los visitantes 
“decisivos” son muy profesionales 
y están, por lo general, bien 
informados, ya que será más fácil 
atraer su atención con 
innovaciones interesantes que con 
un “almacén” repleto de productos, 
equipos o servicios ya conocidos: si 
se presentan demasiados 
productos, equipos o servicios, se 
corre el riesgo de dispersar la 
atención del visitante y de que las 
innovaciones pasen desapercibidas. 
 
Por otra parte, no hay que olvidar 
que la motivación principal de los 
visitantes profesionales es ver las 
novedades y encontrarse con 
personas competentes y capaces 
de responder con precisión a sus 
preguntas. 
 

 
En resumen: 
 
• La correcta selección de los 

productos a exponer es 
esencial. 



• Debe suscitar el interés del 
visitante sin dispersar su 
atención. 

• Ha de tener en cuenta que el 
visitante acude, sobre todo, a 
descubrir novedades. 

 
Cumplimentación del dossier de 
inscripción 
 
Reservar el espacio es una de las 
acciones más urgentes a llevar a 
cabo, sobre todo en las grandes 
ferias internacionales, en las que 
está muy limitado y las 
candidaturas para ocuparlo son 
muy numerosas. La superficie a 
reservar estará en función, 
naturalmente, de la cantidad y del 
tipo de productos o equipos a 
exponer, de las zonas de acogida, 
reunión y recepción que se deseen, 
etc. 
Elegida la ubicación y firmado el 
contrato de reserva de espacio, el 
organizador de la feria enviará al 
expositor la carpeta o catálogo de 
los servicios que ofrece en cuanto 
a, por ejemplo, acondicionar el 
stand, contratar personal auxiliar, 

aparecer en el catálogo de 
expositores o de novedades, etc., 
que debe estudiarse en 
profundidad. Sin embargo, es 
frecuente que los expositores no 
lo analicen a fondo y no presten la 
atención debida, ni a dichos 
servicios ni a las fechas límite 
para su contratación, lo que puede 
traer consigo graves perjuicios 
como, por ejemplo: 
 
• No disponer en absoluto o en 

los puntos adecuados de 
instalaciones de agua, 
electricidad, teléfono, fax, etc. 

• Quedarse sin el personal 
auxiliar necesario (azafatas, 
traductores). 

• No contar con servicio de 
limpieza para el stand. 

• No aparecer en el catálogo de 
expositores de forma que los 
visitantes no sabrán que la 
empresa participa en la feria. 

• No tener suficientes 
invitaciones para obsequiar a 
los actuales o futuros clientes. 

• No disponer de sitio para 
sentarse, guardar documentos 
o exponer productos. 

• Carecer de decoración, 
letreros, flores y otros 
elementos necesarios. 

 
Algunos de los retrasos u olvidos 
en la contratación de este tipo de 
servicios pueden subsanarse justo 
antes de la feria pero, es posible 
que, al final, resulten más caros y 



no puedan obtenerse garantías de 
que vayan a prestarse a tiempo. 
 
 
 
Elaboración del presupuesto 
 
Gastos de promoción y publicidad 
 
Se trata de aquellos en los que se 
incurre para dar a conocer la 
participación de la empresa en la 
feria y atraer a los visitantes que 
interesen, por ejemplo: 
 
• Contratación de un decorador 

si se desea un stand de diseño 
distinto de los sistemas 
modulares que ofrezca el 
organizador. 

• Inserción de anuncios 
publicitarios en revistas 
especializadas y otros medios 
de comunicación. 

• Diseño, edición e impresión de 
diversa documentación técnico-
comercial en varios idiomas. 

• Inserción de publicidad en el 
catálogo de expositores (a 
menudo interesante ya que 
éste será utilizado por los 
profesionales como 
herramienta de trabajo entre 
la edición de la feria de que se 
trate y la siguiente). 

• Mailings a los visitantes que 
interesa acudan al stand 
(clientes actuales o 
potenciales, medios de 
comunicación, autoridades, 
etc.) e invitaciones para que 

puedan acceder, gratuitamente, 
al recinto. 

• Gastos de acogida y 
alojamiento de eventuales 
invitados. 

• Material publicitario 
(muestras, promo-regalos, 
bolsas, etc.). 

• Incentivos para que se visite el 
stand (sorteos de viajes, vales 
de aparcamiento o comidas, 
etc.). 

• Diseño y producción gráfica de 
carteles, folletos, adhesivos, 
etc. 

• Contratación de profesionales 
de la animación o de 
celebridades. 

• Dossieres de prensa, gastos de 
recepción de periodistas. 

• Costes de recepción (cócteles, 
etc.). 

• Gastos en especie en el stand. 
• Filmaciones audiovisuales.  
• Fotos del stand. 

 
 
 
 
 



Gastos de estructura 
 
Son los derivados de la utilización 
total o parcial del personal y los 
equipos de la empresa, tales como: 
 

• Desplazamientos (viajes y 
alojamiento). 

• Manutención (comidas, etc.). 
• Transporte de mercancías con 

medios propios. 
• Seguros de viaje y asistencia 

sanitaria para el personal 
desplazado. 

• Seguros de las mercancías, 
máquinas y equipos a exponer o 
utilizar en el stand. 

• Alquiler de locales, salas u otro 
tipo de espacios para reuniones 
de la empresa, convenciones de 
la red de ventas, etc. 

Gastos de la feria 
 
En este apartado se detallarán los 
que se vayan a producir como 
consecuencia de la contratación de 
servicios, personal auxiliar, 
materiales, etc., a la organización 
ferial o a los proveedores oficiales 
del recinto. 
 
Entre ellos, no hay que olvidar los 
siguientes: 
 
• Espacio, seguros obligatorios y 

servicios mínimos. 
• Alquiler de stand modular (si no 

se ha optado por uno con diseño 
propio). 

• Mobiliario (mesas, sillas, sofás, 
estanterías, cafeteras, etc.). 

• Servicios de electricidad 
(acometidas, conexiones, 
potencia, etc.). 

• Abastecimiento de agua, 
desagües, aire comprimido. 

• Teléfonos y fax. 
• Aparatos para la proyección de 

audiovisuales, paneles luminosos 
de información, etc. 

• Jardinería, otros elementos de 
decoración. 

• Personal auxiliar (azafatas, 
intérpretes, vigilantes). 

• Servicios varios (catering, 
limpieza especial, transportes, 
etc.). 

 
 
 
 
 



Otras acciones a poner en 
práctica 
 
Como ya se ha señalado, todas las 
acciones y tareas han de definirse 
de forma precisa y deben contar 
con un responsable y un plazo de 
ejecución, todo ello integrado en 
una planificación general. En este 
sentido, es preciso recordar que la 
preparación de la participación en 
una feria no es cosa fácil. Sin 
embargo, demasiadas empresas la 
subestiman y empiezan a 
plantearse qué van a hacer cuando 
apenas quedan seis meses o, 
incluso, menos para que la feria se 
inaugure, es decir, cuando es 
demasiado tarde: lo aconsejable es 
empezar a trabajar con un año de 
antelación. 
 
Las dos grandes categorías de 
acciones a llevar a cabo son las de 
orden: 
• Logístico y de organización. 
• Comercial y de comunicación. 
 
Acciones de orden logístico y de 
organización 
 
Muchas de las respuestas a las 
cuestiones que se suscitan en este 
ámbito están contenidas en el 
dossier que la organización ferial 
envía a los expositores y que, como 
ya se ha señalado anteriormente, 
hay que leer con mucha atención. 
Las acciones a llevar a cabo en el 
terreno logístico se realizan, tanto 

dentro de la misma empresa, como 
fuera de ella. 
 
Dentro de la empresa 
 
El número, la importancia y el 
volumen de los productos, equipos 
y servicios a exponer son 
determinantes para la elección del 
tipo de stand y tienen 
implicaciones logísticas en cuanto 
al empaquetado y el embalaje de 
las mercancías y de los materiales 
a utilizar, la coordinación con 
almacenes y fábricas, el montaje 
de maquinaria, la instalación de 
equipos informáticos, etc., que 
deben planificarse con tiempo. 

 
 



Fuera de la empresa 
 
El transporte de mercancías y 
maquinaria y su manipulación antes 
y después de la feria, el 
almacenamiento de embalajes, el 
alquiler y la instalación de equipos 
diversos, etc., son cuestiones que 
hay que prever y acordar con los 
diferentes proveedores. 
 
También hay que planificar la 
preparación y entrega, en el plazo 
y el lugar oportunos, del material 
gráfico de información, publicidad 
y decoración y los servicios para la 
atención de visitas (bebidas, 
catering, etc.). 

 
En este sentido, conviene 
destacar, una vez más, la 
conveniencia de enviar a la 
organización ferial, a tiempo y bien 
cumplimentados, los documentos 
del dossier técnico solicitando los 
servicios pertinentes. 
 

 
 

Acciones de orden comercial y 
de comunicación 
 
Muy vinculadas e integradas en la 
fase de preparación de la 
participación en la feria, es difícil 
separar las acciones de tipo 
comercial de las relativas a la 
comunicación, razón por la que aquí 
se tratan conjuntamente. 
 
Teniendo en cuenta que el éxito de 
la participación en una feria 
depende, en muy buena medida, del 
grado de satisfacción de los 
visitantes, y que las técnicas de 
promoción pueden contribuir 
notablemente a ello, se deben 
considerar todas las posibilidades 
al respecto, es decir, las de la 
propia empresa y las que ofrezca 
la organización ferial. 
 
Definición de una política de 
marketing 
 
Se trata de responder a las 
siguientes preguntas:  
 
• ¿Por qué se participa en la 

feria? 
• ¿Qué se quiere comunicar o 

mostrar? 
• ¿A quién? 
• ¿Qué objetivos comerciales y 

de notoriedad se persiguen? 
 
Las respuestas a estas preguntas 
ser concretarán en una breve nota 
interna. 
 



Promoción de la empresa con 
motivo de su participación en la 
feria 
 
Se trata de dar a conocer la 
propia existencia de la empresa y 
de anunciar que estará presente 
en la feria donde se expondrán los 
nuevos productos, equipos o 
servicios para, en definitiva, 
atraer la atención del mayor 
número posible de los 
profesionales con los que se quiere 
contactar. 
 
Como el éxito de una feria y de la 
participación de cada empresa en 
la misma no depende sólo de los 
organizadores sino, también, de las 
acciones que desarrollen 
directamente los expositores, su 
originalidad y eficacia cobran 
especial relevancia. 

 
Marketing directo 
 
Corresponde a cada empresa 
informar a sus clientes, reales o 
potenciales, sobre la ubicación de 

su stand y hacer su propia 
promoción, lo que se traduce en: 
 
• Determinar el público objetivo. 
• Localizarlos en ficheros 

(propios o ajenos). 
• Preparar las listas para el envío 

de la información y las 
invitaciones. 

• Encargar las invitaciones al 
organizador y añadirles el logo 
y el número del stand. 

 
Publicidad 
 
Las acciones en este capítulo 
consisten en: 
 
• Preparar el plan de campaña 

publicitaria (España, 
extranjero). 

• Seleccionar los medios en los 
que se llevará a cabo (revistas 
profesionales, paneles, 
carteles, radio, televisión, 
catálogo de expositores, etc.). 

• Preparar documentos en varios 
idiomas. 

 
 
Preparación de la documentación 
técnico-comercial 
 
La documentación de una empresa 
es el reflejo de su imagen y de su 
profesionalidad de cara al exterior 
y, en particular, ante los clientes, 
por lo que deben tenerse en 
cuenta los siguientes “grandes 
principios”: 
 



• La documentación técnico-
comercial debe estar pensada y 
desarrollada en función de la 
información realmente útil y de 
interés para el profesional. 
Además, hay que editarla en 
varios idiomas. 

• La publicidad debe contener 
mensajes escuetos pero con 
gran contenido informativo, 
orientados a llamar la atención 
y a provocar interés. 

 
Alquiler de salas de conferencia 
 
Algunas empresas aprovechan las 
grandes ferias para invitar a sus 
contactos profesionales, a los 
medios de comunicación y a 
clientes e informarles sobre sus 
nuevos productos o tecnologías, 
sus planes de expansión industrial 
y comercial, etc., en conferencias 
de prensa. 
 
Las ferias son, también, ocasiones 
propicias para llevar a cabo 
convenciones de los equipos de 
venta internos y de las redes de 
agentes, representantes, 
importadores y de servicios 
técnicos, lo que requiere una 
planificación y organización 
cuidadosas. 
 
En consecuencia, la reserva de 
este tipo de locales se debe hacer 
con mucha antelación ya que suelen 
ser escasos y estar, a menudo, 
muy solicitados. 
 

El catálogo de expositores y otras 
publicaciones feriales 
 
Como ya se ha señalado 
repetidamente, las organizaciones 
feriales disponen de medios y 
soportes de comunicación y 
publicidad que deben aprovecharse 
al máximo puesto que, desde la 
simple mención de la empresa y sus 
productos, equipos o servicios, 
hasta la inserción publicitaria en 
todos los soportes de 
comunicación ferial permiten 
darse a conocer a miles de 
potenciales clientes que, de otra 
forma, no sería fácil localizar. 

 
El catálogo de expositores, el 
directorio de novedades, la 
publicidad compartida, los mailings 
de la feria, los boletines 
informativos, los dossieres de 
prensa y las memorias post-feria 
destacan entre otros muchos de 
estos medios a los que se debe 
recurrir. Para ello, lo primero es 
consultar a la organización ferial, 
con la suficiente antelación para 
no llegar tarde (un año), los medios 



que tiene disponibles y, después, 
cumplimentar y enviar los 
correspondientes formularios del 
dossier técnico (o guía del 
expositor) con los textos relativos 
a la empresa y sus productos o 
servicios, las novedades que se 
presentarán, etc. 
 

Organización de las acciones de 
comunicación 
 
A realizar por el responsable de 
prensa o de comunicación, en 
estrecha relación con la Dirección 
General y la Dirección de 
Marketing, estas acciones están 
destinadas a sensibilizar a los 
medios de comunicación, a los 
profesionales más importantes de 
la propia empresa, a los 
organismos e instituciones de 
interés, etc., sobre las actividades 
de la empresa, su estrategia, sus 
nuevos productos y, en definitiva, 

todo aquello que se considere 
interesante y valioso comunicar. 
 
Por ello, deberá ponerse especial 
atención tanto al contenido como a 
la forma de los mensajes, y ello, en 
función de sus destinatarios y de 
los soportes mediante los cuales 
se transmitirá la información. 
 
Información a proporcionar a la 
prensa profesional 
 
Para comunicarse adecuadamente 
con la prensa hay que conocerla 
bien, y no considerar que el trato 
con ella es una prolongación del 
servicio de publicidad de la 
empresa y se puede llevar a cabo 
aplicando sus mismos métodos. 
 
A los periodistas les interesa la 
información inédita que pueda 
sorprender a sus lectores, lo que 
no se conseguirá si dicha 
información reviste un carácter 
publicitario o meramente 
comercial. 
 
En caso de necesitar ayuda, se 
debe contactar con el servicio de 
prensa de la feria en la que se vaya 
a participar, donde se pueden 
obtener útiles orientaciones, 
además de contactos con medios 
especializados nacionales y 
extranjeros. También es 
aconsejable conseguir, en la 
medida de las posibilidades y de 
los costes, la colaboración de 
periodistas u otros expertos en la 



redacción de los dossieres de 
prensa. Si se pretende exportar, 
no puede olvidarse traducir 
correctamente a los idiomas 
pertinentes la información que se 
vaya a brindar. 
 
La estructura de un dossier de 
prensa debe orientar y facilitar su 
aprovechamiento a los periodistas. 
Además, un dossier de prensa bien 
elaborado puede ayudar a 
construir una buena imagen de la 
empresa pero, lo contrario, seguro 
que la destruye. 
 
En resumen, y para cerrar este 
importante apartado, no se debe 
olvidar: 
 
• Preparar las invitaciones para 

los periodistas que se desee 
visiten el stand. 

• Acudir al servicio de prensa de 
la organización ferial para 
recabar su ayuda en la 
organización de visitas de 
periodistas al stand o de 
ruedas de prensa. 

• Proporcionar la máxima 
información posible al servicio 
de prensa del organizador. 

• Responder las circulares y los 
cuestionarios de la organización 
sobre las informaciones de 
interés sobre la empresa. 

• Entregar la documentación 
informativa en la sala de prensa 
de la feria. 

 
 

 
Acciones de promoción de la feria 
realizadas por la propia 
organización ferial 
 
También los organizadores de las 
ferias realizan notables esfuerzos 
para promocionarlas, dar a conocer 
los productos expuestos, orientar 
a los visitantes y hacer que el 
certamen sea lo más eficaz posible 
para los expositores. 
 
Es decir, los intereses de la feria 
como tal se mueven en la misma 
dirección que los de los 
participantes, por lo que es 
conveniente consultar con la 
organización sobre las acciones 
que va a llevar a cabo y las 
posibles maneras de participar en 
ellas para aprovechar, así, todas 
las oportunidades. 
 
Ficheros de visitantes 
 
Son los que conservan los 
organizadores con los datos de los 
visitantes de ediciones anteriores 
de la feria, que pueden ser 
explotados por los expositores 



bajo ciertas condiciones. Al ser los 
que utiliza la organización ferial 
para captar visitantes a la feria 
pueden ser un medio de promoción 
muy eficaz, también para los 
expositores, para atraerlos a su 
stand. 
 
Por tanto, conviene consultar al 
organizador sobre la posibilidad de 
disponer de dichos ficheros, su 
estructura, los datos que 
contienen, el coste de las 
etiquetas, etc. 
 
Campañas de publicidad 
 
La mayoría de las ferias 
desarrollan campañas de 
publicidad en la prensa 
especializada, tanto nacional como 
extranjera, lo que puede 
aprovecharse, y resultar muy 
eficaz, haciéndolas coincidir con 
las propias o compartiendo 
publicidad. Para ello, habrá que 
consultar al organizador, con 
suficiente antelación (8 meses) 
qué plan de publicidad tiene 
previsto. 
 
Además, los organizadores 
realizan una serie de acciones 
promocionales y de comunicación 
en todas las fases de la feria 
(antes, durante y después) de las 
que también es posible sacar 
provecho. En este caso, es 
recomendable consultar con la 
organización el plan de promoción 

programado con, al menos, un año 
de antelación. 
 
Entre los diferentes instrumentos 
y soportes que utilizan las 
organizaciones feriales para estas 
promociones en las diferentes 
fases de las ferias cabe destacar: 

 
Antes 
 
• Carteles, posters y viñetas 

para correspondencia. 
• Folletos promocionales e 

informativos. 
• Notas de prensa, artículos, 

dossieres de prensa. 
• Mailings. 
• Guía para el visitante.  
• Planos de la feria. 
• Catálogo de novedades. 
• Newsletters o boletines. 
• Publicidad en prensa 

especializada. 
 
Durante 
 
• Catálogo de expositores. 
• Diario de la feria. 
• Sala de prensa. 



• Publicidad estática dentro y 
fuera del recinto. 

• Salas o zonas de descanso. 
• Conferencias, seminarios, etc. 

(Carpetas, documentos, etc.). 
• Actividades de animación. 
• Guardarropas, restaurantes, 

etc. (patrocinio). 
• Moqueta de los pasillos 

(patrocinio). 
 
Después 
 
• Memoria de la feria. 
• Informes estadísticos. 
• Dossieres de prensa. 
• Vídeo realizado durante la 

feria. 
• Encuestas a visitantes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Además de las acciones 
promocionales descritas, existen 
otras fórmulas, tales como los 
obsequios, las degustaciones, los 
vales para bebidas o comidas, etc., 
útiles para atraer visitantes al 
stand. De poco vale que la feria 
esté muy concurrida si el stand de 
la empresa no recibe las visitas 
previstas. 
 

Definición de la lista de 
responsabilidades del 
personal 
 
Vistas las diferentes tareas a 
realizar, el responsable de la feria 
y los de los diferentes servicios de 
la empresa implicados deberán 
determinar quién hace qué, y en 
qué plazos o con qué calendario. En 
este sentido, habrá que 
seleccionar dos tipos de personal: 
 
• Personal que realice las tareas 

en la propia empresa. 
• Personal presente en el stand y 

en contacto con los visitantes. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Dentro de la segunda categoría 
deberá haber, a su vez: 
 
• Un responsable del stand. 
• Personal de acogida (azafatas, 

etc.). 
• Personal comercial. 
 
Entre el personal del stand es 
fundamental que alguien “hable 
idiomas”, pues la imagen de la 



empresa, la buena comunicación 
con potenciales clientes e, incluso, 
las posibles ventas, pueden 
depender de ello. En su defecto, 
habrá que contratar los servicios 
de un intérprete profesional. 
 
También es muy importante limitar 
al mínimo las ausencias del stand 
por parte de sus responsables: las 
azafatas son de gran ayuda, pero 
no venden y, además, un potencial 
cliente rara vez vuelve a un stand 
que ha encontrado desatendido 
por sus responsables o, lo que es 
peor, vacío. 
 
 
Desarrollo de la feria 
 
Es la fase más corta de todas pero 
la más importante. Es el resultado 
de un largo y cuidadoso trabajo de 
preparación y cuando, por tanto, 
todos los planes, previsiones y 
estrategias tienen que cumplirse y 
desarrollarse a la perfección, con 
las mínimas sorpresas, si bien se 
debe estar preparado para 
afrontar las dificultades e 
imprevistos que se puedan 
presentar.  
 
Aunque ya se hayan señalado 
anteriormente, conviene insistir 
sobre algunos aspectos en los que 
se debe poner la máxima atención 
para  que la participación en la 
feria sea un éxito por haberse 
conseguido los resultados 
perseguidos. 

Puesta en servicio del stand 
 
Antes de la apertura de la feria 
hay que llevar a cabo una 
inspección en profundidad para 
comprobar que todo esté en su 
lugar y a punto para funcionar, por 
ejemplo: 

 
• Presencia del personal de 

acogida (de acuerdo a las 
instrucciones que se habrán 
impartido previamente). 

• Colaboración y estado de los 
productos que se presentan, las 
maquetas, los paneles 
informativos, las fotos, etc. 

• Comprobar que la 
documentación esté en su lugar 
(si dicha documentación está en 
varios idiomas, debe cuidarse 
que haya distintos soportes 
para cada uno). 

• Iluminación general, focos. 
• Líneas telefónicas, fax, equipos 

informáticos, etc. 
• Tarjetas de visita de los 

comerciales. 
• Bebidas, comidas preparadas, 

vajillas, etc. 



• Material audiovisual 
(disponibilidad, vigilancia y 
atención técnica). 

• Asegurarse de que se tiene el 
catálogo de la feria y, si no, 
conseguirlo junto con otros 
elementos que pudieran faltar 
como, por ejemplo, pases de 
expositor adicionales a los ya 
recibidos de la organización. 

 
Acogida a los visitantes 
 
La “calidad de la acogida” a los 
visitantes es un aspecto muy 
importante ya que puede tener una 
considerable influencia en la 
imagen y, por tanto, en la 
notoriedad de la empresa y en las 
cifras de ventas futuras. 
 
Conviene recordar que algunos 
visitantes habrán recorrido “medio 
mundo” para visitar la feria, de 
forma que la acogida en el stand 
deberá ser comparable a la que se 
habría previsto en el caso de que 
la visita se hubiera llevado a cabo 
en la sede oficial de la empresa. 
 
En este sentido, es muy 
importante tener en cuenta que la 
misión primordial del personal del 
stand es proporcionar al visitante 
información precisa y de calidad. 
 
 
 
 

Recogida de información sobre 
los mercados y sobre la 
competencia 
 
Las ferias permiten a todos los 
profesionales y, por tanto, a los 
expositores, recoger datos sobre 
la situación y las tendencias de los 
mercados y sobre el estado y los 
avances de la competencia. Por lo 
que respecta a los mercados, las 
organizaciones feriales 
proporcionan numerosas 
informaciones de interés a través 
de sus comunicados de prensa o de 
los coloquios especializados que 
auspician en paralelo a la 
celebración de los certámenes.  
 
No debe olvidarse que una feria 
profesional es una ocasión 
excepcional para estudiar la 
evolución de los mercados, y que la 
cantidad y calidad de la 
información que se recabe durante 
su celebración influirá 
directamente en la explotación de 
los resultados de la participación 
en ella. 
 
Desmontaje del stand 
 
Es una operación importante cuya 
responsabilidad corresponde, 
enteramente, a la empresa 
expositora. 
 
Es imprescindible que sea 
supervisado por un representante 
del expositor para evitar 



extravíos, desperfectos y muchos 
otros inconvenientes. 
 
Por esta razón, y por la pésima 
imagen a que da lugar, debe 
evitarse el hecho, por otra parte 
demasiado frecuente, de que la 
tarde del día del cierre 
“desaparezcan” todos los 
responsables del stand dejando su 
desmontaje a cargo de una 
empresa de servicios. 
 
Finalmente, hay que tener 
presente que, para sacar del 
recinto ferial los equipos, 
productos, etc., utilizados o 
expuestos en el stand, es preciso 
haber liquidado antes los consumos 
de teléfono, electricidad, etc., con 
la organización ferial. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

La explotación de los 
resultados 
Contra lo que pueda parecer, una 
vez terminada la feria es cuando 
empieza el trabajo. Todos los 
esfuerzos y todos los gastos que 
se hayan realizado habrán sido en 
vano si los diferentes 
departamentos de la empresa 
expositora consideran que su 
trabajo ha finalizado y no explotan 
muy rápidamente la información y 
los contactos conseguidos durante 
la celebración del certamen. 
De hecho, una parte importante 
del volumen de negocio futuro 
puede depender de la capacidad de 
respuesta de la empresa a las 
distintas situaciones que se le 
presenten, que debe haber sido 
adecuadamente planificada: un 
potencial cliente atendido con 
retraso o deficientemente es un 
cliente perdido. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



Entre las acciones a llevar a cabo 
después de la feria hay que prever 
las siguientes: 
 
• Reunir a todo el equipo de la 

empresa que atendió el stand, 
recabar los informes internos y 
analizar los aciertos y los 
errores que se produjeran 
durante el desarrollo de la 
feria. 

• Mantener una reunión de 
dirección con los responsables 
de los principales 
departamentos involucrados 
para estudiar qué resultados 
iniciales se han obtenido y qué 
decisiones de índole política, 
estratégica, comercial o 
tecnológica deben tomarse. 

• Cerrar el presupuesto 
analizando las desviaciones 
sobre las previsiones y las 
causas por las que se hayan 
producido. 

• Enviar cartas de 
agradecimiento personalizadas. 

• Preparar un plan comercial para 
aprovechar todos los contactos 
realizados con clientes actuales 
o potenciales. 

• Explotar las “fichas de visita” 
(es necesario que hayan sido 
bien cumplimentadas y que 
estén informatizadas para que 
dicha explotación sea eficaz). 
Todas las visitas tienen 
importancia y se deben analizar 
con atención para aprovechar la 
utilidad de cada una. 

• Obtener información sobre 
otros visitantes del certamen 
(algunas ferias tienen un 
registro de visitantes 
profesionales, por lo que 
conviene consultar al 
organizador sobre si tiene o no 
una base de datos y sobre el 
coste de su utilización). 

• Preparar el plan de entrevistas 
post-feria. 

• Enviar la documentación y las 
informaciones solicitadas. 

• Montar un álbum con las 
fotografías del stand y de las 
visitas de los clientes y 
autoridades y/o el vídeo 
realizado durante la feria y 
enviar copias a los interesados. 

• Enviar notas de prensa a los 
medios de comunicación sobre 
los resultados obtenidos en la 
feria. 

• Enviar a la organización ferial 
comentarios sobre los defectos 
observados y las posibles 
soluciones y, también, sobre los 
aspectos positivos, 
destacándolos para que se 
mantengan o potencien. 
Facilitar información para la 
memoria del certamen y para 
las publicaciones post-feria. 

 
 
 
 
 
 
 
 



Conclusiones y 
recomendaciones 
 
Las ferias forman parte del 
marketing mix y la decisión de 
participar en ellas debería 
tomarse en coordinación con las 
otras actividades de marketing. 
 
El gran activo de las ferias son los 
contactos personales, por tanto, la 
empresa debe hacer todo lo 
necesario para lograr el máximo 
número posible de ellos. 
 
Muchos de los visitantes de la 
feria no conocen la empresa, por lo 
que hay que utilizar todos los 
recursos, propios y de la 
organización, para darla a conocer 
y atraerlos al stand. 
 
Es fundamental establecer los 
objetivos de la participación en la 
feria: 
 
• ¿A quién se quiere contactar? 
• ¿Qué características 

especiales de los productos 
hay que destacar? 

• ¿Qué mensaje se desea 
transmitir? 

 
Todo el personal del stand debe 
conocer los objetivos, por lo que 
se le ha de informar 
adecuadamente. Al final de cada 
jornada se deben comentar los 
aciertos y los errores. 
 

Cualquier novedad sobre un 
producto atrae la atención. Hay 
que destacar las innovaciones y 
procurar que la información que se 
prepare sea interesante y útil. 
 
Los visitantes desean contactar 
con el mayor número de 
expositores en el menor tiempo 
posible, por lo que hay que 
averiguar qué es lo que quieren e 
“ir al grano” lo antes posible. Debe 
intentarse llegar a conclusiones 
positivas: un folleto no es una 
conclusión. 
 
La parte más importante de la 
participación en una feria es el 
seguimiento. Hay que mantener 
“vivos” los contactos realizados y 
atender sus peticiones, antes de 
un mes, de forma personalizada. 
 
El 80% del trabajo de seguimiento 
puede y debe planificarse antes 
para, llegado el momento, actuar 
de inmediato, ya que eso es lo que 
harán los competidores. 
 
Hay que evitar las aglomeraciones 
de más de veinte minutos en el 
stand para evitar que clientes 
potencialmente importantes pasen 
de largo. 
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Calendario de las principales ferias del sector del mueble

PIFS- Philipine International

Furniture Show. Manila (Filipinas)

IFFS- International Furniture

Fair Singapore. Singapur.

SIFE SHOW.
Shenzhen (China)

HONG KONG HOUSEWARE

FAIR. Hong Kong (China)

MEBLE. Poznan (Polonia)

TENDENCE AUTUMN + WINTER
Frankfurt (Alemania)

100 % DESIGN 2009
Londres

IHFC- Feria Internacional del Mueble.
High Point (EE.UU.)

THE CHINA INTERNATIONAL

FURNITURE EXPO. Shanghai (China)

INTERZUM 2009

Guadalajara (México)

EXPO MUEBLE INTERNACIONAL
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V 2 S 3 L 5 M 6 Mi 7 J 8 V 9 S 10 L 12 M 13 Mi 14 J 15 V 16 S 17 L 19 M 20 Mi 21 J 22 V 23 S 24 L 26 M 27 Mi 28 J 29 V 30 S 31 D 1 L 2 M 3 Mi 4 J 5D 4 D 11 D 18 D 25J 1
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EXPOHOGAR REGALO

PRIMAVERA. Barcelona (España)

WOODMAC/FURNITEK/WOODBUILD

Shangai (China)

EXPORTHOME
Oporto (Portugal)

FIDEXPO 2009

St. Petersburg (Rusia)

Colonia (Alemania)

FURNITURE SHANGHAI

Shanghai (China)

ZOW 2009
Zaragoza (España)

AMBIENTE
Italia

AWFS FAIR

Las Vegas (EE.UU.)

ZOW 2009
Verona (Italia)

FIMMA-MADERALIA
Valencia (España)

IFFT. INTERNATIONAL FURNITURE

FAIR TOKIO. Tokio.(Japón)

INTERGIFT. Madrid (España)

THE FURNITURE SHOW.
Birmingham (Reino Unido)

MEUBLE PARÍS.
París (Francia)

MIFF. Feria Internacional del mueble

de Malasia. Kuala Lumpur (Malasia)

CEBU- International Furniture and

Furnishings Show. Cebu (Filipinas)

THE INTERNATIONAL FAMOUS FURNITURE

EXHIBITION FAIR. Dongguan (China)

CIFF OFFICE FURNITURE.
Guangzhou (China)

INTERIORS UAE
Abu Dhabi (EAU)

EXPO HOGAR OTOÑO
Barcelona (España)

MAISON & OBJET PROJETS
París (Francia)

CIFF- Home Furniture
Guangzhou (China)

XXI FERIA DEL MUEBLE DE GALICIA. A Estrada (España)

LAS VEGAS MARKET

Las Vegas (EE.UU.)

360 INTERIORHOME . SALÓN MOBILIARIO

E INTERIORISMO. Madrid (España)

INTERIORS
Birmingham (Reino Unido)

IMOB. ISTANBUL FURNITURE

EXHIBITION. Istanbul (Turquía)

IFFINA. International Furniture &

Craft Fair. Yakarta (Indonesia)

CIFF. Homedecor & Houseware

Guangzhou (China)

INTERIORS MALAYSIA
Kuala Lumpur (Malasia)

SIFE- Shenzhen International

Furniture Exhibition. Shenzhen (China)

INTERNATIONAL FAMOUS FURNITURE

FAIR. Dongguan (China)

CONSTRUMAT
Barcelona (España)

LAS VEGAS MARKET
Las Vegas (EE.UU.)

INTERDECORAÇAO
Oporto (Portugal)

XXI FERIA DEL MUEBLE DE GALICIA. A Estrada (España)

46ª FERIA INTERNACIONAL DEL MUEBLE DE

VALENCIA. Valencia (España)

FECHA DE LA FERIA AÚN POR CONFIRMAR

OFICIALMENTE

ACTUALIZACIÓN DE LAS FECHAS Y POSIBLES CAMBIOS

EN LA WEB WWW.CEMER.ES


