Diputacié
Barcelona

Com crear una fira virtual

Guia de treball per desenvolupar
un projecte de fira en linia

oo S

o FIRA
7 virTuRL X\ //
Ao 000 o[
' (1 \\ —
?)\GQ g {o ::g % O’?\
o - oR
BT @ T
l lo.. 4 .0 &
-— in A A




Diputacié
Barcelona

Com crear una fira virtual

Guia de treball per desenvolupar
un projecte de fira en linia



Autoria
Roger Sabat i Jordi Beumala
Expo Gestio i Serveis de Fires, SL

Direccio

Gerencia Serveis de Comerg

Area Desenvolupament Economic, Turisme i Comerg
Diputacié de Barcelona

Abril de 2022
© Diputacié de Barcelona

Edicio i coordinacio: Subdireccioé d’Imatge Corporativa i Promoci6 Institucional
de la Diputacié de Barcelona



Index

1. Presentacio ........ ... ... . e
2. Antecedents ...... ...
21. Ladigitalitzacié social. . . .. ....... ... ..
2.2. La situacié digital de les fires abans de la pandémia.................
2.21.Elpaperdelesxarxessocials . ........ ...
2.2.2. Perque calferunafiravirtual? .............. .. ... ... .. ... ... ....
3.Unanovaconceptualitzacio ............... ... .. .. ... . . . ...
3.1. Padaptacié digital dels perfilsfirals ...............................
3.2. Consum presencial vs. virtualenunafira ..........................
3.3. Caracteristiques d’'una firavirtual -DAFO . . ... ....................
4.Objectiusde lafira.............. ... i
41. Lafinalitatdelafira............ .. ... . ... ...
411. Unafiracomercial. . ... . e
41.2. Unafiraludicocomercial ......... ... ... . . . . . . ..
5. Escollirel nostre modelfiral ... ......... ... ... ... ... . ... . ... . ...
5A.Elformatdelafira........ ... ... ... ... . . . . . e
511.Unafirahibrida........ ... . . . .
5.1.2. Un esdeveniment Unicament virtual. . .. .......... ... ... ... ... ....
5.2. Tipologiade lafira........... ... . ... . . . . i
5.21.Unafiramercat. . . ......... i e
5.2.2. Unafiramultisectorial .. ...... ... .. . . . . . . ..

5.23.Unafiratematica.......... ... . i
5.2.4. Unafira professional . ........ ... .. .



5.3.Precedentsde lafira. ............. .. i 17

531. Unafirajaexistent .. ...... ... .. . . 18

5.3.2. UnafiradenovacreacCio .......... ...t 18
6. Definicid delscontinguts. . . ......... ... ... ... ... .. 19
6.1.Continguts lidics . . . ... ... .. . e 19
6.2. Contingutscomercials . .. ......... ... ... ... ... ... 20
7. Expositors, firairesicomerglocal .................... ... ... .. .... 21
8. Plataformes desuport . . ... ... .. . .. e 23
9.LacomuniCacCiO. . . ... e 25
9.1. Definicié del public objectiu. .. ........ ... ... ... ... ... ... ... 25
9.2. Estratégies i mecanismes dedifusié ............................. 26
10. Calendarisdetreball ...... ... ... ... .. ... . . . . 28
10.1. Les dates de ’esdeveniment. . . ......... ... ... .. ... ... ... 28
10.2. Termini de presentacié de continguts. .. ......................... 28
10.3. Definicié dels apartats de lafirapersectors. . .................... 28
10.4. Decisiofinal ... ... ... ... .. . . . e 29
1. El pressupost. . ... ... . e 30
11.1. Produccié decontinguts . . .. ........ ... ... ... .. .. ... ... ... 30
11.2. Programacioweb. . .. ... ... ... . e 30
11.3. Comunicaciéidifusio ......... ... ... .. ... ... 30
11.4. Altres partides . . ... ... .. . e 31

12. LPavaluacido de lafiravirtual . .. .. ... .. .. .. . . 32



1. Presentacio

La Diputacié de Barcelona, a través de la Gerencia de Serveis de Comerg, juntament
amb I'empresa Expo Gestio i Serveis de Fires, us ofereixen aquesta guia per poder or-
ganitzar una fira virtual. Una eina util per plantejar als ajuntaments i organismes publics
de la provincia de Barcelona els fonaments de la digitalitzacié a la qual ens hem vist
abocats arran de la covid-19, i que sens dubte hem de saber aprofitar de cara al futur i
I’'arribada de 'anomenada nova normalitat.

Lexperiencia acumulada durant més d’un any per part d’Expo Gestié a través de la
plataforma propia www.firesvirtuals.cat, la qual ha acollit i produit diverses mostres firals
d’arreu del pais, en fan I'interlocutor valid per explicar com afrontar el repte que s’ha fet
present en els diferents organitzadors locals de fires. Les fires en linia, igual que les fi-
siques, tenen totes caracteristiques comunes, perd personalitats i trets diferencials, que
cal tenir en compte.

Aprofiteu, doncs, aquesta guia com a punt de partida. Com un desafiament il-lusionant
per donar una embranzida més al creixement de les nostres fires, senyal identitari i
motor de comerc de la nostra realitat territorial.


http://www.firesvirtuals.cat/

2. Antecedents

La pandémia ha obligat a una transformacio digital de la majoria d’esdeveniments firals
del nostre pais. En molts casos, aquesta transformacio s’ha produit sense que hi hagués
prou coneixement previ per tirar-la endavant. | en altres casos, ha estat precisament
aquesta manca d’experiéncia el que ha frenat la decisié de fer-la.

Aquesta Guia pretén, doncs, ser una eina basica per posar en marxa una fira virtual des
de les administracions publiques. Independentment del tipus de fira, del seu volum o la
seva singularitat.

2.1. La digitalitzacio social

La digitalitzacié de la nostra societat és una realitat que percebem a diari ja fa decades.
Pero el ritme i evolucié constants han augmentat significativament des de fa relativament
poc. El creixement exponencial que hem viscut en aquest ambit és realment vertiginds.
La virtualitat ho impregna tot cada vegada més, i la convivéncia a tots nivells ja no és
nomeés presencial ni analdgica, siné que ens envolta en practicament cada un dels racons
de la nostra existéncia. Hem anat aprenent a conviure-hi de manera progressiva, si més
no fins fa un parell d’anys, pero és evident que la irrupcié de la pandémia ho ha accele-
rat d’'una manera poc imaginable. La major part de tots nosaltres hem passat de ser
senzills usuaris, a gairebé experts accidentals. Aix0, que pot semblar bo, ha fet que molts
passos no s’hagin fet amb I'experiéncia i consolidacio previes, ni amb el més que ne-
cessari periode de proves. Ens ho hem trobat al damunt i ho hem hagut d’aprendre
segurament massa rapid. Obviament hi ha hagut sectors, com ara l'audiovisual, que
sortien amb un cert avantatge donada la seva realitat. Les plataformes digitals ja fa
temps que piquen pedra en el mon virtual, i s’ha pogut demostrar que arribat el cas han
estat molt a I'alcada. Altres sectors, perd, no només no tenen prou recorregut, siné que
fins i tot els mancava la més minima experiéncia. Ha estat sens dubte, el cas de les fires.

2.2. La situacié digital de les fires abans de la pandémia

El mdn firal de casa nostra, sobretot les anomenades fires mercat presents a la totalitat
del territori, que representen el gran gruix de la nostra oferta firal com a pais, no partia
amb els deures fets, ni de bon tros. La transformacié digital estava, en el millor dels
casos a mig fer, pero la realitat és que gairebé un 80 % de les fires populars del nostre
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pais no tenia ni tan sols un apartat web destacat dins de la plataforma municipal de la
poblacié on se celebrava.

Es evident que en I’'ambit de les fires professionals aquestes xifres sén molt diferents,
perd no aixi pel que fa a la inexperiéncia a I’hora d’afrontar la virtualitat de tot un esde-
veniment, ja sigui hibrid, o, sobretot, eminentment digital. En aquest camp, I’esfor¢ per
aconseguir-ho ha estat practicament el mateix i els resultats desiguals.

2.2.1. El paper de les xarxes socials

El que si que ha suposat una implantacié important és la integracio de les xarxes socials.
En molts casos, ja fa temps que formen part de I'estratégia de difusio, i sobretot atrauen
visitants. Aix0, en gran part, s’ha degut a la «facilitat» per accedir-hi, perd sobretot al fet
que estiguin presents de manera generalitzada en la societat. El problema segurament
rau en com s’han utilitzat aquestes xarxes, ja que no s’ha aprofitat prou el potencial que
tenen i en la majoria dels casos només estan actives en les dates proximes a la cele-
bracié de cada fira. Tot i aixi, si hem de buscar algun tipus de precedent pel que fa a la
digitalitzacié de les fires, és sens dubte el de les xarxes socials, en les quals visitants i
expositors actuen com a perceptors a la vegada que es genera contingut informatiu i de
consum.

2.2.2. Per qué cal fer una fira virtual?

Es important plantejar-se precisament en aquests moments el pas cap a la digitalitzacié
de la nostra fira. La situacié social millorara, és evident, perd no convé perdre aquest
tren i cal posar-se a treballar. El retorn de la normalitat en les fires presencials ha d’anar
de la ma de la virtualitat, ja que en un primer moment haurem de conviure encara amb
restriccions fisiques de tota mena, i les plataformes digitals seran el complement per-
fecte per acollir-hi molts dels aspectes i actes encara afectats. Es imprescindible apro-
fitar aquest moment ara que ja hi ha diverses experiéncies, i aquesta guia pot ser una
eina més per decidir-se a fer el pas. No només perqué no hi ha alternativa, sind perque
la virtualitat ja formara part de la realitat d’'una fira com ho han fet, precisament, les
xarxes socials. Les possibilitats de creixement que ens ofereix una fira virtual sén im-
menses.



3. Una nova conceptualitzacio

En poc temps hem hagut de fer servir eines informatiques que ja existien al mateix temps
que en descobriem de noves. En aquest sentit, com déiem, el protagonisme ha estat
per a les aplicacions mobils, les xarxes socials, les pagines web i els nous models de
comunicacié a distancia.

Tanmateix, la nostra capacitat d’adaptacié envers aquestes eines s’ha posat a prova.
Les fires i el comerc de proximitat de mans d’expositors, productors i visitants no han
estat una excepcio, i com en tot procés de transformacio profund, I'adaptacié dels di-
ferents perfils a 'obligada normalitat confinada i/o restringida ha estat molt desigual.

A qui ja s’havia familiaritzat amb aquestes eines, I'adaptacié als mesos de confinament
i/o restriccions li ha estat relativament facil.

3.1. LPadaptacié digital dels perfils firals

El mon presencial s’ha hagut de replicar de manera virtual gairebé mimeéticament, sen-
se acabar d’entendre molts cops que funcionen amb dinamiques de comportament molt
diferents.

Els habits dels expositors i visitants en una fira no en sén una excepcio i, per tant, la
virtualitat cal encarar-la coneixent i analitzant aquestes particularitats.

Visitants. Acostumats cada vegada més a les consultes, gestions i compres per inter-
net, ens trobem davant d’uns visitants que tenen una llarga trajectoria en consum via
comerg electronic. La distancia i la impersonalitat d’aquestes gestions acostumen a
generar desconfiancga i un alt grau d’exigéncia en els continguts, preus i condicions, de
manera que quan entren en una fira virtual volen trobar el que busquen de manera cla-
ra i concisa, amb els minims «clics» possibles i evitant continguts superficials.

Expositors, firaires i comercos. En una fira trobem una gran varietat de realitats co-
mercials. Des de I'artesa autdbnom sense gaire infraestructura que viu eminentment de
les fires, passant per 'obrador de productes alimentaris que amb la venda a les fires
complementa la facturacié que fa a restaurants, visites a I'obrador, etc., fins a I'estruc-
tura empresarial consolidada que fa servir la fira com un pol d’atraccié comercial per
captar nous clients.
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En qualsevol d’aquests casos, el paradigma d’una fira virtual necessita comptar amb
expositors que disposin d’'una pagina web actualitzada i adaptada a tots els dispositius,
amb botiga en linia associada, capacitat de distribucioé arreu del territori i activitat a les
xarxes socials.

Tristament, perod, ens trobem que la diferéncia en el potencial que ofereixen els diferents
expositors limita, i molt, 'oferta que podem oferir en I'aspecte comercial.

Aquest és un dels aspectes que cal valorar en profunditat a I’hora de dissenyar el model
de fira virtual que podem oferir, ja que sovint queda molt lluny del que ens agradaria.

Promotors i organitzadors. La posada en marxa d’una fira amb condicionants i res-
triccions que impliquen un canvi de format tan profund com el que ens ocupa obliga a
una rapida adaptacio de técnics i politics.

Com en el cas dels expositors, en una administracioé local hi ha diferents perfils, amb
diversos nivells de coneixement i experiéncia en la virtualitat i digitalitzacié. Sovint es
donen confusions de conceptes, es té una idea distorsionada sobre I'abast de la digi-
talitzacié i hi ha poc coneixement pel que fa a I'is i el potencial de les xarxes socials.

En definitiva, es parla en «virtual» pero es continua pensant en «presencial», divagant
sobre I'adaptacio viable de continguts i sobre unes expectatives molt ambicioses i sen-
se fonamentar.

Per tot aixo, I'adaptacié a una fira virtual requereix d’un bon equip de treball que tingui
una gran capacitat d’adaptacio al canvi, que no doni res per sabut, que escolti i pren-
gui decisions després d’assessorar-se amb experts i/o proveidors. Cal fer-ho amb
temps.

3.2. Consum presencial vs. virtual en una fira

Si en una fira presencial podem estar de visita una mitjana d’entre dues i quatre hores,
en una virtual mirem continguts durant 3 o 5 minuts, el 75% de les vegades amb el
mobil i fora de I’horari laboral, és a dir tarda-vespre-nit al sofa o al llit. En el cas de la
presencial, un cop visitada sera molt estrany que hi tornem al cap d’unes hores o I'en-
dema per completar la visita, mentre que en una fira virtual el retorn és molt més ha-
bitual.

Paradoxalment, la resposta a molts dels dubtes, qliestions i reptes que ens planteja la
virtualitat de les fires la tenim en els nostres propis habits de consum digital. Hem anat
definint unes pautes individuals compartides per molta altra gent del nostre entorn, que
han esdevingut habits comuns. En aquest cas, és facil posar-se a la pell d’un visitant,
que podem ser nosaltres mateixos.
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Algunes dades a tenir en compte a I’hora de concebre una fira virtual:

e Pantalla: Pot variar segons el tipus de fira, tot i que les fires mercat tendeixen a tenir entre
un 70% i un 75 % de visualitzacions per mobil, per davant de I'ordinador i la tauleta.

e Durada: La majoria de les visites tendeixen a ser d’entre 2 i 5 minuts.

¢ Retorn: Un percentatge important d’'usuaris visiten la fira més d’'un cop i podem afirmar
que la primera és una visita general i les segiients son d’aprofundiment.

Paral-lelismes entre una fira virtual i una presencial:

e Els visitants volen preservar el seu anonimat i xafardejar lliurement sense necessitat
d’haver d’interaccionar ni aportar dades personals.

e Els continguts de qualitat, tant d’activitats com d’expositors, son molt més atractius i
tenen millor acollida que els mediocres i de baix nivell.

e Els expositors han d’oferir productes i preus especifics de fira per mantenir I'atractiu
de I'oferta. Han de pensar en clau de promocid.

3.3. Caracteristiques d’una fira virtual - DAFO

El classic model DAFO (Debilitats / Amenaces / Fortaleses / Oportunitats) ens ajudara

a posar en context I'analisi cost-benefici de la virtualitat com a complement o com a

substitut d’una fira presencial

Debilitats

Poc compromis firal en la implementacio d’eines 2.0.

Manca de capacitat d’adaptacio a la nova realitat.

Amenaces

Pocs coneixements técnics o estrictament d’usuari de les eines existents per part dels
equips organitzadors de la fira.

Fortaleses

Progressiu augment del nombre d’usuaris amb perfils a les xarxes socials i consumidors
d’internet.

Consolidacio del model de compravenda en linia.
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Oportunitats

Possibilitat de crear un format virtual estable amb continguts adaptats i complementa-
ris a la fira presencial.

Ampliacié de I'abast territorial dels visitants de la fira.

Increment de les vendes per a expositors i comercos que s’afegeixen a les vendes de
la fira presencial.



4. Objectius de la fira

El més important a I’hora d’encarar 'organitzacié d’una fira virtual és tenir-ne clar I'ob-
jectiu i la finalitat. Sera determinant per decidir en quina direccié anirem i, per tant,
quina estructura i intencié donarem al producte final.

Lobjectiu variara en funcio del model firal que escollim, ja que aquest definira, per exem-
ple, els agents que formaran part de la plataforma digital, tant en el procés de desen-
volupament, com pel que fa a expositors i/o participants, o al target de public al qual
ens dirigirem.

Per aix0 és imprescindible definir el que pretenem amb la versio virtual de la fira:
e Donar a coneixer el nostre municipi, producte, entorn a la resta del pais.
e Facilitar un recurs al comerg local perqué disposi d’'un nou aparador de promocio.

e Apropar a la ciutadania uns continguts culturals i ludics que només es poden dur a
terme en el marc de la fira.

e Promocionar la identitat cultural, gastronomica i comercial del nostre territori.

| per damunt de tot, i aix0 tots aquells qui heu organitzat una fira sabreu a qué ens referim,
tenir clars els objectius d’entrada ens ajudara a una millor gestié de les expectatives. | més
€n una primera experiéncia, en que, com s’apunta en diversos punts d’aquest protocol,
cal tenir present que en certa manera estarem «provant» una formula nova per a la nostra
fira i que, pel fet de no tenir precedents, sera complicat treure’n conclusions i sobretot
comparacions clares. Controlar les expectatives, doncs, ens donara la tranquil-litat su-
ficient per treballar més comodes. | aix0 passa per definir clarament els nostres objectius.

4.1. La finalitat de la fira

Per ser practics, podem desglossar la finalitat de la fira en dues categories: una fira
comercial o bé una fira que podriem anomenar ludicocomercial, en la qual convisquin
la part purament comercial amb tot un seguit d’activitas de tipus ludic. Actualment,
aquest tipus de fira acostuma a ser la més comuna. Es necessari, doncs, definir el tipus
de fira segons aquests parametres.
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4.1.1. Una fira comercial

En una fira comercial, I'objectiu Unic i principal de la plataforma web és que els exposi-
tors que en formen part venguin els seus productes. A banda d’aixo, la web no té cap
més altre contingut, de manera que podem dirigir tots els esforcos a potenciar els ex-
positors i, sobretot, els productes que posaran a la venda. La selecci6é d’aquests expo-
sitors tindra molta importancia, ja que pel fet de ser un entorn en linia, la seva experién-
cia en aquest camp determina I'éxit comercial de la fira.

Per altra banda, si la fira és només comercial s’haura de determinar el paper de I'orga-
nitzador en les transaccions economiques entre expositors i visitants. El més aconse-
llable, com en una fira presencial, és que no hi intervingui, siné que l'intercanvi econo-
mic sigui directament entre venedors i compradors. Hi ha diverses maneres de fer-ho
(passarel-la de pagament, paypal, etc.), perd el més convenient és que ho decideixi
directament I'expositor. El nostre paper com a organitzadors ha de ser el de facilitar al
maxim la compravenda, pero sense implicar-nos en el moment final de la transaccio
en si.

4.1.2. Una fira ludicocomercial

Lopcié segurament més habitual és decidir-nos per la convivencia entre un objectiu
comercial amb un rerefons de diverses activitats ludiques. Aquest fet ens permet arribar
a un public més ampli, a I’hora que augmentem l'oferta i els atractius per visitar la nos-
tra fira.

Convé, pero, que visualment estiguin ben diferenciats en la navegacio de la web. Lusua-
ri, a partir de la pagina principal, ha de veure que hi ha una part, diguem-ne d’expositors,
i una d’activitats. D’aquesta manera la convivéncia i comprensié seran molt millors,
malgrat que tot plegat respiri una mateixa sensibilitat grafica i/o tematica.

Les caracteristiques de cada opcié que s’han explicat en els punts anteriors son igual-
ment aplicables encara que tinguem una oferta compartida. De fet, 'una no exclou
I'altra, sin6 que la potencia. Com a organitzadors, hem de tenir una visi6é global de la
fira, i convindra que sapiguem plasmar-la tant en la programacié web, com en la posa-
da en practica de la grafica.



5. Escollir el nostre model firal

Una vegada hem escollit la finalitat i objectius de la nostra fira, n’haurem de decidir el
format. Ve a ser també una mena de dicotomia entre dues opcions, perd que sera de-
terminant per a la resta de decisions.

5.1. El format de la fira

Soén, en esséncia, aquestes dues opcions que presentem a continuacio. Si optem per
una fira hibrida, en la qual conviuran una vessant presencial i una de virtual, o bé si, al
contrari, només optem per fer un format virtual, sense cap referencia fisica. Aquesta
decisi6 és la que marcara el metode de treball.

Com en el cas d’'una fira presencial, la fira virtual ha de tenir una durada limitada en el
temps, i per tant s'inaugura i es tanca en dates concretes. Fem aquesta reflexié perque
€s molt temptador, un cop feta la feinada que suposa organitzar la fira, deixar-la oberta
per a consulta i gaudi de tothom.

El concepte de «fira» és un esdeveniment limitat en el temps, amb una programacié
tancada, unes promocions concretes i una vivéncia que cal aprofitar mentre dura. Si pel
fet de ser virtual la deixem permanentment li restem autenticitat i excepcionalitat.

Aixo no treu que els continguts continuin estan disponibles a les xarxes socials, o que
hi hagi enllacos actius, perd deixar-la oberta «per la feina que ha calgut fer» és una con-
tradiccio. No ho fem en la presencial i tampoc és una bona praxi fer-ho en la virtual.

5.1.1. Una fira hibrida

Una fira hibrida és essencialment una fira que té una part presencial i una altra de virtual.
Si ens decidim per aquesta possibilitat, haurem de preveure molt bé la convivencia
entre ambdues opcions, ja que hi pot haver activitats o propostes que es trobin en les
dues vessants, o altres de singulars que només es duran a terme en una d’elles. Si la
férmula és la fira mixta, hi ha un parell de coses que cal tenir en compte:

e Dates. La fira presencial acostuma a tenir una durada inferior a la virtual. Normalment
hi destinem entre 2 i 3 dies, mentre que, per contra, la virtual la podem allargar durant
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una setmana pel cap baix. Aixd no ha de ser un problema, més aviat al contrari, ja que
la virtualitat permet allargar en el temps i mantenir vius alguns continguts que de ma-
nera presencial (sobretot per pressupost) serien inviables. Aixo tant pot afectar con-
tinguts comercials (ofertes, promocions, etc.), com continguts ludics i/o formatius:
xerrades, ponéncies, tallers, etc.

Per altra banda, les dates presencials poden servir per donar el tret de sortida i coincidir
d’inici amb les dates virtuals, o bé encetar les dates virtuals i fer-les encaixar amb les
presencials en el tram final. Aix0 basicament dependra de les activitats que vulguem ar-
ticular al voltant. Per exemple, si tenim una campanya de promocié del comerg local que
volem fer que duri 10 dies, podem aprofitar que la fira presencial comenci igual que la
virtual per fer-ne difusio i que serveixi de tret de sortida. Pero si aquesta mateixa campa-
nya s’articula sobretot en linia i volem fer un gran final de festa amb una entrega de premis,
aleshores potser val la pena que fem coincidir la fira presencial amb els darrers dies de la
virtual.

Continguts simultanis. Una fira hibrida ens permet treballar continguts de manera
simultania, que poden complementar-se tant virtualment com presencialment. Haurem
de triar bé quines seran aquestes activitats, ja que no hem d’oblidar que el comporta-
ment dels visitants és diferent segons quin sigui I'ambit. Hi ha activitats, pero, que
permeten aquest doble joc, sobretot de tipus ludic, per exemple un tast o maridatge
gastronomic. Si volem fer un tast de cerveses artesanes, uns participants ho podran
fer en directe en una sala, mentre que, al mateix temps, uns altres ho poden viure des
de casa, amb una retransmissié en directe. Pero també es pot fer amb un concert, o
una xerrada, o qualsevol activitat que permeti una connexio en linia relativament sen-
zilla de dur a terme. Aquesta opcio, sense un cost massa elevat, sera segurament una
de les practiques més habituals en la propera convivéncia entre la virtualitat i la pre-
sencialitat.

D’altra banda, també podem destacar les coses que aporta la vessant virtual a una fira
presencial. En podem enumerar fins a quatre:

1

. Si la fira presencial s’ha de suspendre, la virtual garanteix no perdre I'edicié6 amb una

proposta adaptada a la realitat.

2. S’amplia el radi d’accio dels continguts i I'abast passa a ser objectivament tot el territori

catala.

3. Permet produir els continguts amb temps de marge i no dependre del directe en un dia

i hora concrets.

4. La majoria dels continguts presencials es poden replicar virtualment, cosa que li afegeix

valor.
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5.1.2. Un esdeveniment tnicament virtual

Si ens decidim per un esdeveniment ludic, no una fira segons estableix la normativa,
on no hi hagi cap mena d’intencié comercial, podem optar també per un format només
virtual. Podem decidir-nos per aixo perqué creiem en el model com una novetat a ex-
plorar, o bé perque les circumstancies no permeten fer res presencial. Realment, si la
idea és fer una fira de nova creacié que nomeés sigui virtual, i que per tant no tingui cap
mena de referéncia d’antigues edicions presencials, el terreny a explorar és molt més
ampli i fresc que si optem per la virtualitat com a alternativa per no poder fer una fira
fisica. En aquest segon cas, haurem de tenir en compte aquelles activitats que habi-
tualment donen personalitat a la nostra fira i procurar adaptar-les al format digital, i al
mateix temps tenir una série de continguts que siguin més aviat exclusius de I'ambit
virtual.

En aquest cas, les dates poden ser tan extenses com creiem convenient. No té sentit
que una fira només virtual duri tan sols un cap de setmana, ja que cal que la inversio
feta tingui un bon recorregut donat que el mitja ens ho permet. Tanmateix, com hem
apuntat anteriorment, cal definir un inici i un final.

Si la fira té també una part comercial, convindra estudiar molt bé el tipus d’expositors
que hi participaran. Aquest és un punt determinant que tractarem més endavant i que
cal tenir molt en compte. Léxit o no de la comercialitat dependra essencialment de
I’experiéncia en venda en linia que tinguin els expositors, i també de la seva implicacio
a I’hora d’encarar la participacié en una fira virtual.

5.2. Tipologia de la fira

Finalment, per acabar de definir el tipus de fira que volem organitzar, només ens que-
dara establir-ne la tipologia: multisectorial o monografica. La majoria de vegades, si té
una réplica presencial, quan fem la fira virtual repliquem alld que ja existia. Es a dir, si
tenim una fira mercat multisectorial, aleshores optarem perque la nostra fira virtual tam-
bé ho sigui. Ara bé, potser no té massa sentit donar cabuda a certs sectors que presen-
cialment funcionen molt, com per exemple els espais de food trucks/restauracio o el
planter i la jardineria, i enfocar la part comercial virtual d’'una manera més especialitza-
da per als sectors que si que tinguin més sentit. El que hem de tenir clar és que no cal
replicar-ho tot, perqué no tot funciona igual. En tot cas, recordem la tipologia de fires
per veure en quina enquadrarem nostra fira virtual.

5.2.1. Una fira mercat

Son les fires més habituals del nostre pais. També conegudes com a fires locals. Poden
ser més grans o més menudes, més noves o0 centenaries, pero la idea sempre gira a
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I’entorn d’un nucli urba, amb expositors en estands o parades, ordenats per places i
carrers. La nostra fira virtual, pot ser, doncs, una fira mercat a la xarxa.

5.2.2. Una fira multisectorial

Una fira multisectorial, com el seu nom indica, és una fira que acull I'oferta de diferents
sectors. Els visitants gaudiran d’una varietat de productes tan amplia com sigui possible.
Normalment hi ha sectors comuns en les multisectorials com ara I'alimentacid, 'artesa-
nia, o 'automocid, perd dbviament pot tenir una major varietat de sectors, fins i tot amb
la participacié com a sector propi del comerg local de la poblacié que acull la fira. A
escala virtual, una fira multisectorial entesa com un aparador de venda eficag potser no
té el mateix sentit que de manera presencial, perqué com hem dit anteriorment hi ha
sectors més avesats i experimentats en la virtualitat que no pas altres. Per tant, si optem
per aquesta tipologia convindra ser curosos a I’lhora d’escollir bé quins sectors estaran
presents en linia.

5.2.3. Una fira tematica

Lopcié de fer una fira tematica és molt recomanable, sobretot si només optem per fer-la
de manera virtual. En aquest cas, ser concrets ens permet aprofundir més i ser més
precisos tant en I'eleccié dels expositors com de les activitats no comercials. De cara
al visitant, que una fira estigui tematitzada, també ajuda a I’hora de prendre la decisio
de visitar-la i sobretot de consumir-hi, ja que sap perfectament qué hi trobara. A dia
d’avui, les fires virtuals tematiques, amb un nombre reduit d’expositors (entre 15 i 20
com a molt) son les que tenen un éxit comercial més evident.

5.2.4. Una fira professional

Lopcié d’una fira professional, dedicada només a un public exclusiu, també és bona en
cas de fer una fira només virtual. Seguint la Idgica de la fira tematica, el fet de tenir un
public objectiu i uns productes també objectius, fan que les opcions dels visitants i dels
expositors augmentin. Evidentment, aquestes circumstancies també es donarien si la fira
fos hibrida, pero si és només virtual les possibilitats d’un target concret fan que la feina
de preparacio de la web i els continguts també ho siguin. La professional és, per tant,
una tipologia de fira que sens dubte s’adiu bé amb la virtualitat.

5.3. Precedents de la fira
Un altre aspecte important per acabar de definir el nostre projecte de fira virtual és

plantejar-nos si volem fer una fira totalment nova, o bé reestructurar-ne una que ja exis-
teix presencialment.
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5.3.1. Una fira ja existent

La majoria de fires virtuals que es plantegen en aquests moments soén fires ja existents
que fan el salt a la virtualitat. Es a dir, com que la realitat no ens permet abordar I'orga-
nitzacio d’una fira amb tota la normalitat prepandemica, hem de fer-la amb una part (o
tota sencera) en format virtual. Aixo té un bon avantatge i és que per als visitants habi-
tuals de la fira ja existent, el referent ja forma part del seu marc mental, i I'Unica cosa
que hem de fer és donar-los a coneéixer la novetat: aquest cop sera també virtual.

Una cosa habitual quan passa aix0 que expliquem és que, per la peculiaritat del cas,
pensem en la fira virtual com un esdeveniment provisional, com una edicié diferent que
quan tot torni a la normalitat tornara a ser presencial, com sempre. Per aquest motiu,
algunes fires que ja han hagut de fer-se en linia degut a les circumstancies, canvien el
nom, o hi fan un afegité com ara «fira edicié limitada» o «edicié especial». D’aquesta
manera aconseguim, sobretot de cara a la difusio, donar el missatge (avisar, diguem-ne)
als visitants que ja coneixen la fira, que aquest cop I’hauran de viure d’'una manera di-
ferent.

Tot i aix0, val la pena plantejar-s’ho no com una provisionalitat, siné com el cami a en-
cetar, que d’ara endavant haurem de continuar i anar perfilant: la convivencia entre la
fira presencial de tota la vida, i la seva vessant virtual, la qual, com ja s’ha dit anterior-
ment, ha de ser concebuda amb uns continguts especials, pensats perque funcionin en
el mén digital.

5.3.2. Una fira de nova creacio

| per altra banda, també podem aprofitar aquesta mena d’oportunitat que ens ha donat
la situacio, per crear fires que només funcionin en format virtual. Pensar productes que
ja estiguin concebuts per al seu Us en linia. Sens dubte genera incertesa, i sobretot un
resultat imprevisible, pero aixd no treu que, trobant prou equilibri entre gosadia i pru-
dencia, de resultes de tot plegat en sorgeixi una nova manera de viure el mén firal. Lus
de les tecnologies esta prou estés per pensar que també les fires hi tenim cabuda.

Ja hi ha experiéncies en aquesta direccio, i la logica ens fa pensar que cada vegada n’hi
haura més. Poden ser un complement en bon nombre de poblacions del territori amb
una cultura firal consolidada, que de cop i volta poden ampliar la seva oferta en I'ambit
digital. Les caracteristiques seran diferents, algunes fires virtuals poden durar fins a un
any sencer, pero I'esséncia pot ser la mateixa. Val la pena pensar-hi com una possibili-
tat real i no només com una cosa passatgera.



6. Definicio dels continguts

Un cop decidit quin tipus de fira tirarem endavant, és hora de definir quins continguts volem
que hi siguin representats i el lideratge politic i técnic que s’encarregara del projecte.

Aixo pot implicar comptar amb la complicitat de diversos departaments municipals i
agents locals. Aquest equilibri cal mantenir-lo ferm i estable per tal de garantir I’exit de
la iniciativa.

No és especialment diferent en el cas de les fires presencials, pero la virtualitat té€ un
punt d’indefinit i imprecis fins que no es veu el resultat final. Es en aquest moment quan
sovint apareixen noves idees, iniciatives i projectes a incorporar a darrera hora de mans
d’altres departaments, agents comercials, entitats, politics, etc.

El format en linia sembla que ho pugui integrar tot sense problema, perd aquesta practica
pot portar disfuncions greus en els terminis de la programacié i produccio de continguts.

Per ultim, cal tenir en compte el concepte responsive, que t€ a veure amb el disseny
apte per a tot tipus de pantalles. Hem de saber que la nostra fira virtual sera visitada
des de diferents dispositius, amb caracteristiques tecniques desiguals i que cal tenir en
compte (mobil, portatil, smart tv, tauleta, etc.).

6.1. Continguts ludics

Totes les fires que han cuidat des de fa temps la vessant més ludica, tenen ara un cert
avantatge a I’hora de fer el salt virtual, ja que moltes de les activitats que s’hi poden fer ja
sén conegudes pel public visitant de la fira presencial. De fet, com que des d’un punt de
vista comercial, I'éxit de les fires virtuals és més complicat si les comparem amb les fires
presencials (evidentment el nombre de vendes és molt inferior ara com ara), el fet de tenir
un contingut ludic potent, fa que, per contra, la participacié creixi molt més. Una xerrada
organitzada en un espai fisic concret, sempre estara sotmesa a la capacitat limitada
d’aquest, pero, en canvi, fer-la virtualment ens permet arribar a moltissima més gent.

Es importantissim que, si la nostra fira virtual vol garantir un cert éxit de visites, tingui
una programacio de continguts ludics ben treballada i original. Per exemple, les possi-
bilitats de tenir un ponent internacional o mediatic que visqui fora del nostre pais sén
molt més elevades si la proposta és digital que no pas si només és presencial. Aquesta
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opcio, aplicable a grups de musica, espectacles teatrals, demostracions gastronomi-
ques, etc., és tan amplia que només podem veure-la com un gran avantatge de cara als
continguts que hem de preveure.

Quan parlem de continguts, els més habituals en les fires, i que d’alguna manera estem
replicant en el mon virtual, acostumen a ser aquests tres:

e Culturals
e Gastrondmics
e Formatius.

Obviament, en podem trobar d’altres potser més especifics, perd amb aquests tres
tenim una base suficient per explorar i trobar unes activitats prou atractives per al nostre
projecte de fira virtual. A més a més, en la majoria dels casos, si la fira és hibrida tenim
la possibilitat de pensar en I'acte també des de les dues vessants. Podem plantejar una
demostracié de cuina en directe, amb el public ben assegut en una sala habilitada per
a l'ocasio, perd també podem fer que simultaniament aquesta demostracié sigui trans-
mesa al moment per la nostra fira virtual, a través d’un streaming o d’un directe des de
qualsevol de les xarxes socials. Aix0 representa un repte tecnologic relatiu, ja que les
eines per fer-ho possible sén cada vegada més assequibles.

6.2. Continguts comercials

En un format presencial esta clar que els expositors paguen per exposar a la fira en
funcio de diferents variables, perd en un format virtual sén més reticents a pagar per
formar part de la fira ja que el retorn és molt incert. Per altra banda, la gestié dels recur-
s0s publics porta sovint a prioritzar el comerg local en detriment dels participants de
fora del municipi.

En aquest cas ens trobem amb una de les grans decisions a I’hora de definir els contin-
guts: donem la possibilitat que els expositors concretin uns lots de venda per als visi-
tants, o servim Unicament de directori?

En el primer cas, els continguts han d’estar fets i pensats eminentment per a la fira.

¢ VVideo selfie donant la benvinguda i animant els visitants a entrar a la fira.

e Fotos que donin informacié addicional dels productes: entorns, obrador, taller, equip
de treball.

e Fotos / video de descripcio dels productes i amb text de suport on consti el detall de
tota I'oferta.



7. Expositors, firaires i comerc local

Hem decidit crear un apartat especific ja que és un dels aspectes que genera més con-
fusid.

Si la fira t& una part comercial haurem de determinar els expositors potencials que en
poden formar part. La decisié no només sera en funcié de la tipologia (artesans, gas-
tronomics, culturals, ludics, etc.), siné també del perfil de cadascun d’ells, ja que per
procurar garantir una homogeneitat comercial, és important que siguin expositors amb
un grau minim de digitalitzacio dels seus negocis.

En aquest sentit, sera important determinar la gestio dels continguts de cada expositor
abans del procés de comercialitzacio, ja que I'agilitat en aquest procés sera clau.

Abans que res cal tenir clar quin protagonisme volem que tingui la vessant comercial de
la fira.

En funcié del protagonisme que volem que tinguin els expositors establim diverses ca-
tegories.

Formats
Aparador

Directori d’establiments en el qual només constaran alguna imatge, les dades de con-
tacte i un enllag extern (web, xarxes socials, missatgeria, etc.).

Botiga

Aparador amb interaccio bidireccional i amb intercanvi comercial estructurat. En aquest
cas demanarem més informacié i generarem una pagina especifica amb tot el seu con-
tingut de referéncia. Aquest és un model que pot servir d’exemple:

Nom comercial

Logotip

Foto gran de portada
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Video de benvinguda a la fira (fet especificament per a la fira)
Geolocalitzacié googlemaps
Fotos de la botiga, obrador o taller
Informacié de contacte:
Adreca
Telefons
Correu electronic
Web
Xarxes socials
Contacte directe del client (WhatsApp o xarxes socials).

Video descriptiu dels serveis de I'expositor: Enllagos a YouTube o Vimeo amb contingut
promocional de I'expositor.

Documentacié (opcional): Documents (preferentment PDF) o enllagos (web/PDF).



8. Plataformes de suport

Hi ha un aspecte previ que cal deixar ben clar. La fira ha de tenir identitat digital propia:
web i perfils de xarxes socials autonoms i independents d’altres perfils de I'ajuntament.
Aquests han de reforcar el protagonisme dels perfils firals i complementar-los.

Una fira virtual ens permet alhora acollir o ser punt de partida cap a altres plataformes
digitals. La integracié amb altres webs, plataformes, xarxes socials i aplicacions és un
avantatge que convé tenir en compte, ja que engrandeix i complementa el nostre abast
de difusié com a fira.

Es important que la fira estigui present a totes les webs municipals, d’expositors, d’en-
titats i d’agents implicats mitjangant baners i enllacos. Aixo afavoreix el posicionament
SEO, importantissim per a una bona visualitzacio.

Tenir preséncia a les xarxes socials és un aspecte que no es pot deixar a I'atzar. Cal
pensar quines s’ajusten al nostre public objectiu, qué publicarem, com produirem els
continguts i quan ho publicarem.

La gratuitat de les xarxes socials sovint ens fan perdre rigorositat en la gestio. Sén pla-
taformes amb un gran potencial, perd s’han de gestionar correctament i aixd no ho pot
fer qualsevol. Calen formacid, planificacid, continguts i pressupost.

Hi ha dos perfils que sovint queden ocults o difuminats en la gesti6 de les xarxes socials.
D’una banda, hi ha qui gestiona els perfils, és a dir, programa, publica, comenta, respon,
interacciona, segueix, deixa de seguir, etc. | per una altra, hi ha qui elabora els contin-
guts, les fotografies, les imatges editades, o els enllagos web on derivar les publicacions.

No es poden donar les claus d’accés de les xarxes socials a algl sense experiéncia en
la gestid ni instruccions clares sobre qué es pot fer i qué no. Hi ha eines que faciliten
molt aquesta feina que cal coneixer i fer servir.

Per ultim, cal tenir clar que les xarxes socials sén un puntal en la politica de comunica-
ci6 de la fira, perd no poden estar al servei d’improvisacions espontanies d’instancies
organicament superiors. Que siguin gratuites, i que molts de nosaltres en tinguem i en
fem Us personal no ens legitima per imposar publicacions que no acaben fent cap favor
al prestigi digital de la fira.
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En la linia de generar sinergies amb altres perfils, cal congixer en primera persona quins
sén els que ens poden servir de perceptors digitals, ja que ens poden ajudar a ampliar
I'abast de les nostres publicacions i dels continguts de la fira. La gestié d’aquest acord
ha de ser personalitzada i cal seguir-la de prop facilitant continguts, incentius i visibilitat.

Més enlla d’aquesta gestid, és molt util disposar d’un canal propi de YouTube en el qual
publicar els videos per poder-los enllacar a la web i xarxes socials. Aquest canal també
ha d’estar ordenat per llistes de reproduccio, amb la grafica de la fira i els enllagos de
contacte optimitzats.



9. La comunicacio

Es, sens dubte, una de les pedres angulars de I'éxit d’una fira virtual. Aqui el camp a
recOrrer és tan ampli que pot ser alhora un avantatge i un inconvenient. Cal afinar bé
I'estratégia. La tasca de comunicar un esdeveniment virtual ha d’estar molt ben coor-
dinada i amb una capacitat de resposta practicament immediata, ja que s’obren uns
canals de dialeg molt amplis i variats per poder arribar a diferents tipologies de visi-
tants.

9.1. Definicié del public objectiu

En primer lloc, hem de tenim clar a qui va dirigida la nostra fira. La inercia de les fires
presencials historiques fa que sovint els diferents perfils dels visitants quedin difuminats,
i es parla Unicament del «visitant» com a concepte que integra una amalgama d’interes-
sos i expectatives molt heterogenis.

Si aquest €s un exercici que hem de fer a les fires presencials, encara agafa més sentit
i importancia en el mén virtual.

Sovint es dissenyen els continguts sense determinar exactament a qui van adrecats. Per
tant, aquest exercici ha d’anar en paral-lel i no es pot concebre una programacioé sense
tenir clar a qui ens volem adrecar i com encaixarem els continguts perque els trobin i
els «consumeixin» amb facilitat.

Tot i que aquest és un exercici que cal personalitzar en cada cas, des d’un punt de
vista presencial i simplificant-ho tenim:

Visitants socials. Sén els que viuen al poble o tenen alguna connexié personal amb la
fira, i que si no es fes al seu municipi no I'anirien a visitar.

Visitants d’interés. Aquells que es desplacen moguts pel contingut.

Visitants ludics. Fa referencia a colles d’amics, families i grups organitzats que busquen
experiéncies Uniques i diferents per gaudir del seu temps lliure.
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9.2. Estrategies i mecanismes de difusio

Cal articular mecanismes de participacié com una forma de fer complices i alhora agents
actius de difusio de la fira els visitants.

En aquest sentit, hem d’explorar les oportunitats que ens brinden els agents implicats
en la fira, i els de I’'entorn per establir el maxim de sinergies possibles.

Hem de buscar complicitats en I'’entorn immediat de la fira:
e Entitats i associacions del territori.

e Comerg local i teixit empresarial.

* Personatges mediatics vinculats amb la fira i/o el municipi.
e Elements i personatges populars del municipi.

Degut al nou abast que ens ofereix la virtualitat, hem de buscar complicitats també en
altres agents potencialment interessats en I'objecte de la fira o el municipi:

e Grups d’interés pel que fa a I'objecte de la fira.
e Altres esdeveniments similars o complementaris arreu del pais o d’abast internacional.

Aquestes interaccions poden estar complementades, sempre que sigui possible, amb
alguna accié presencial com a element diferencial de la virtualitat.

Exemples:

e Gimcana d’elements als aparadors de les botigues.

e Elaboracié de dibuixos que després es poden exposar presencialment i a la web.

e Bescanvi de marxandatge commemoratiu a comercos o0 equipaments municipals.

¢ Emissio de directes informals de carrer.

Un dels elements que dimensionara de forma significativa la nostra visibilitat és la pu-

blicitat en mitjans generalistes. La produccio i contractacié de falques de radio i televi-
sio requereixen una inversié important que no hem de descartar per defecte.
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La inversi6 en posicionament via adwords, publicitat en xarxes socials o similars també
és un aspecte a tenir en compte, ja que sovint, amb una minima inversio, aconseguim
que la nostra web i publicacions siguin molt més visibles i arribin a més gent.

Per ultim, no hem de renunciar a la visualitzacioé presencial de la fira virtual a carrers,
places, comercos i equipaments publics mitjancant pancartes, cartells, banderoles, fulls
de ma i similars.



10. Calendaris de treball

Els terminis també varien en el camp virtual respecte del presencial. Tenir unes bones
fases de treball, i posar-hi data ens ajudara a aconseguir un bon resultat final, pero so-
bretot un procés de construccié de la plataforma digital amb marges de rectificacié i
millora suficients.

Us proposem una data final inversa, ja que sovint les dates de I'esdeveniment sén de
les poques coses que es tenen clares de bon comencament i que no es poden moure.

10.1. Les dates de 'esdeveniment

Cal tenir clares les dates de celebracio de la fira virtual, i un cop decidides han de ser
inamovibles. Ja hem explicat que si la fira té& un format hibrid, podem decidir les dates
en funcioé de les de la fira presencial, i que, en tot cas, com que la durada de la virtual
sera més llarga en el temps, haurem de determinar si comencem coincidint amb les
dates de la presencial, o0 ho fem quadrar en el tram final. Aixo0 dependra basicament de
les activitats compartides i del recorregut que li vulguem donar.

10.2. Termini de presentaci6 de continguts

Una de les propostes que més s’aconsellen és que com a minim 20 dies abans de la
celebracié de la fira virtual els continguts (ludics i comercials) ja estiguin resolts i pro-
duits. Aixo €s molt important per tal que la part final del projecte, la programacié de la
plataforma web, pugui avancar de manera clara. Si manca material, I'evolucié de la pro-
gramacio s’estronca. Pot sonar utopic, pero si la part dels continguts es treballa amb
temps, es pot arribar tranquil-lament a aquests 20 dies finals abans de I'estrena de la
fira virtual amb tot a punt per muntar la web.

10.3. Definicié dels apartats de la fira per sectors

| per poder produir i preparar els continguts, necessitarem que un mes i mig abans de
I’estrena de la fira haguem decidit els apartats i sectors que protagonitzaran la nostra
plataforma en linia. D’aquesta manera disposarem de 70 dies (10 setmanes) per dedi-
car-los a crear els dissenys, els textos, les gravacions i edicions de videos... protago-
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nistes de la fira virtual. | també (molt important), tindrem aquestes 10 setmanes per
dedicar-nos a la comercialitzacié dels expositors que participin a la fira.

10.4. Decisié final

Aixi doncs, per poder fer una bona tasca i disposar d’un calendari minim pero suficient,
entre el moment que decidim fer una fira virtual i el seu inici hi hauria d’haver un pe-
riode de temps minim de 4 mesos. Per tant, des del mateix dia que es pren en ferm la
decisi6 de fer-la, tindrem:

* 1 mes per definir els apartats i continguts.

® 2 mesos i mig per produir i executar els continguts.

e 20 dies per programar la plataforma.

Es evident que aixo és el més aconsellable i que moltes vegades treballem amb marges
de decisié molt menors i hem de fer les coses en uns terminis molt més estrets, pero

tenir present aquest calendari d’entrada ens pot ajudar, sens dubte, a intentar seguir-lo
tant com sigui possible, sobretot pel que fa a la part final de la programacio.



11. El pressupost

Lequilibri pressupostari variara sobretot per dos factors: pel tipus d’esdeveniment (hibrid
0 només virtual), perd sobretot pel volum que vulguem donar al nostre projecte. Hem
de tenir en compte que, si bé pel que fa a les despeses una fira virtual en t& menys que
una presencial (seguretat, instal-lacions electriques, neteja, aparcaments, etc.), en I'apar-
tat d’ingressos també hi haura una disminucié important. Per tant, tenint clars els ob-
jectius, sera més senzill que el pressupost sigui equitatiu.

11.1. Producci6 de continguts

Segurament és la part més costosa del procés ja que, a tall d’exemple, si volem que la
nostra plataforma tingui continguts audiovisuals, la produccié d’aquests acostuma a ser
important. Un video, dos, tres..., un streaming en directe d’'una conferéncia... Sén con-
tinguts necessaris per generar un producte en linia atractiu, i és important destinar-los
una partida pressupostaria generosa. Entre un 40 i un 45 % del pressupost no seria una
xifra desencaminada.

11.2. Programacié web

Dependra de la interactivitat de la plataforma que vulguem fer. Hi ha plantilles de word-
press basiques que faciliten molt la feina, perd que en un moment donat també poden
ser limitades. El terme mitja, per tant, és important. | també tenir en compte no només
la programacio sino l'estética que volem que tingui. En qualsevol dels casos, és conve-
nient destinar entre un 15 i un 20 % del pressupost a aquesta partida.

11.3. Comunicacio i difusio

Aquesta és la tercera pota important. La generacié d’una imatge atractiva, pensar en
una campanya en diferents plataformes: xarxes socials, baners a webs, mitjans gene-
ralistes, suports fisics... Tot plegat convé tenir-ho ben present perqué I'éxit final consis-
teixi, almenys, a aconseguir bones audiéncies i participacié. En aquest cas, hauriem de
destinar-hi un 15 % del pressupost total.
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11.4. Altres partides

Si qui capitaneja el projecte és la propia Administracié publica, dbviament no tindrem la
partida de direccio i gestio, perd si volem comptar amb participacié privada, hi haura,
segons els casos, un augment del que teniem pressupostat. De fet, comandar un pro-
jecte virtual, sobretot siimplica comercialitzacié d’expositors, és una de les tasques més
determinants i necessaries.



12. Pavaluacio de la fira virtual

Com en qualsevol esdeveniment firal, I'avaluacié posterior és determinant per seguir
creixent i millorant com a fira. Per fer-ho cal demanar I'opinié dels protagonistes i escol-
tar les seves impressions, queixes i propostes de millora. Elaborar un bon formulari en
linia, fiable i senzill de respondre, sera, doncs, un dels punts importants d’aquest pro-
tocol d’actuacio, que si cal reforcarem amb una trucada telefonica.

Quina valoracié ens interessa coneixer de cada una de les parts?

Expositors

El contingut del seu apartat web.

El nombre de consultes i interaccions rebudes.

Creixement i interacciod dels seguidors a les xarxes socials.

Nombre de visites rebudes des de la pagina de la fira.

Nombre de vendes fetes.

Volum de vendes fetes.

Si tenen la intencié de repetir

(aix0 anira estretament vinculat al fet que la participacio a la fira li hagi suposat un cost).
Visitants

Facilitat a I'hora de trobar els continguts.

Qualitat i interés dels continguts de la programacio.

Informacio prévia rebuda.

Nombre de connexions fetes i temps estimat total.
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Col-laboradors
Tipus de presencia a la fira.
Interaccions rebudes.

Nombre de visites rebudes des de la pagina de la fira.
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