INTERNACIONAL . ESCUELA DE COMERCIO EXTERIOR —

¢Como sacar el

méximo partido a una

feria internacional?

Las ferias son un gran escaparate comercial de promocién y, por tanto, pueden ser un trampolin desde el que

introducir nuestros productos y servicios en nuevos mercados, reforzar la imagen de la empresa o fortalecer los
lazos con antiguos clientes. De su aprovechamiento depende parte del futuro exportador de una firma.

Esther Rodriguez Ferndndez

éCUALES SON LOS PRINCIPALES OBJETIVOS DE UNA

FERIA?

Sin duda alguna, el principal fin de una feria es in-
crementar las oportunidades de negocio de la em-
presa participante, y construir o ampliar la lista de
clientes. Y es que los empresarios que participan en
una feria pueden destinar todo su tiempo a relacio-
narse con clientes, mientras que en una jornada ha-
bitual de trabajo solo pueden dedicar parte de su
tiempo a labores comerciales.

Otro de los fines perseguidos con la participa-
ci6én en una feria es el desarrollo de acciones de co-
municacién, relaciones pablicas y promocién de la
empresa, que realizadas en el entorno de una feria
internacional, permiten asegurar la presencia de un
publico objetivo tan diverso como son los clientes ac-
tuales y potenciales, empresas de la competencia,
prensa general y especializada, autoridades, y publi-
co general asistente a la feria (si no es exclusiva
para profesionales del sector). La heterogeneidad y
volumen de la audiencia obliga a preparar la partici-

pacién en una feria internacional con esmero.
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Ademds de los objetivos sefialados, aumentar el
volumen de ventas, mediante la busqueda de distri-
buidores o agentes comerciales que comercialicen
nuestros productos y servicios en el pais destino don-
de queremos introducirnos o ampliar nuestra pre-
sencia forma parte de las expectativas de cualquier

empresa participante de un evento de este tipo.
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En una feria no debe obviarse la oportunidad de
analizar la competencia, sus productos, politicas co-
merciales y precios, informacién valiosa para reali-
zar un benchmark y establecer medidas para
mejorar la competitividad de nuestros productos en
el mercado.

Por ultimo, una feria brinda la oportunidad de
estudiar nuevos productos y de identificar las dlti-
mas tendencias de la industria o el sector que afec-
tardn a la empresa (y a sus clientes) en un futuro

inmediato.

¢{QUE ACCIONES HAY QUE LLEVAR A CABO ANTES DE LA
FERIA?

Es imprescindible preparar con la debida antelacién
nuestra participacién en una feria internacional. La
fase preparatoria es, sin duda, la que més esfuerzo
conlleva y de la que en mayor medida depende el
desarrollo y los resultados que obtengamos.

Son varios los factores que hay que tener en
cuenta a la hora de diseiiar la participacién en ferias
internacionales:

A) Seleccionar las ferias que atenderd la empresa

Ante el gran nimero de ferias comerciales que
se celebran a nivel nacional e internacional a lo lar-
go del afio, es conveniente identificar y seleccionar
las mds relevantes para nuestra empresa teniendo
en cuenta, en primer lugar, la estrategia de expan-
sién internacional de la empresa. Para esta labor de
identificacién y seleccién sera util recopilar infor-
macién sobre los siguientes aspectos:

+ Mercado: estudio de las caracteristicas del mis-
mo, asi como la importancia en términos cuantitati-
vos y cualitativos para la empresa.

« Productos: andlisis de los productos mas deman-
dados, que pueden o no coincidir con los que comer-
cializa la empresa.

* Visitantes: valoracién del perfil de empresas
que asistirdn a la feria, asi como las estadisticas de
participacién y asistencia de pasadas ediciones.

« Participantes: estudio de los expositores, distri-

buidores, proveedores y competidores se dardn cita
en la feria.

Esta informacién se puede recabar directamente
de los organizadores de la feria y de organizaciones
publicas y privadas, como ICEX, cAmaras de comer-
cio, embajadas o revistas del sector. Las paginas web
especializadas como The Ultimate Trade Show Re-
source (www.tsnn.com), Expodatabase (www.expo-
database.com), Union of Internacional Fairs
(www.ufinet.org) o Biz Tradeshows (www.biztrades-
hows.com) pueden ser fuentes de informacién utiles.

Una vez seleccionada la feria en la que existe in-
terés en participar, deben tenerse en cuenta los pla-
zos de inscripcién y la documentacién a presentar.

B) Establecer los objetivos de la participacién en
la feria

Dentro de los objetivos definidos en el apartado
anterior (incrementar las oportunidades de negocio;
desarrollar acciones de comunicacién, relaciones pu-
blicas y promocién de la empresa; aumentar el volu-
men de ventas; analizar a la competencia y su
oferta; e identificar nuevas tendencias), debemos
priorizar aquellos que pretendemos alcanzar en cada
feria en la que nuestra empresa participa.

C) Asegurar los medios y recursos de la empresa
para asistir a la feria

La empresa que participe en una feria debe con-
tar con los siguientes recursos y medios para un ade-
cuado desarrollo de las actividades:

+ Responsable de exportacién (comercial): por su
experiencia comercializando los productos de la em-
presa en mercados internacionales debe ser ésta la
persona encargada de gestionar la participacién en
la feria.

* Presupuesto: hay que tener en cuenta todos los
gastos que conllevard la participacién en la feria
para concretar la asignacién presupuestaria corres-
pondiente. Esta informacién de los gastos asociados
a la participacién permitird ademds realizar una
comparacién con los beneficios obtenidos y valorar

el retorno de la inversién. Generalmente, los gastos
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asociados a la participacién en una feria son los si-
guientes: (i) alquiler y decoracién del stand (cons-
truccién, (des)montaje, alquiler de mobiliario,
limpieza y mantenimiento, entre otros), (ii) promo-
cién y publicidad, dentro de esta categoria tendre-
mos que valorar el envio de materiales y muestras, y
de invitaciones a clientes actuales y potenciales, (iii)
viaje y estancia, y en algunos casos, (iv) servicio de
intérprete.

+ Material y documentacién: es conveniente en-
tregar la tarjeta de visita, el folleto de la empresa y,
segin el producto, una muestra a las personas que
manifiestan interés por nuestros productos. Tam-
bién se debe acudir a la feria con el catdlogo de pro-
ductos, el listado de precios y un dossier de prensa,
si la empresa dispone de uno.

D) Comunicarse con clientes actuales y potencia-
les antes de la feria

Consultar la web de los organizadores y conseguir
el listado de expositores puede ser una buena forma
de detectar contactos interesantes e intentar estable-
cer una cita con los que resulten de mayor interés.

La empresa, ademds, debe llevar a cabo determi-
nadas acciones para conseguir atraer al maximo nu-
mero de visitantes a su stand en la feria. Para ello,
puede preparar una nota de prensa, informar en la
web y las redes sociales acerca de su participacién, o
realizar un mailing tanto a clientes habituales como
a potenciales, incluyendo una invitacién para visi-

tar el stand de la empresa dentro de la feria.

E) Realizar envio de muestras

No cabe duda de que los productos que se expo-
nen en el stand son el eje central de la feria. Por
ello, hay que tener claro el espacio habilitado en
cada standy el nimero de dias de participacién
en la feria, de forma que los productos expuestos
(variedad y cantidad) sean elegidos de forma 6pti-
ma.

El envio de muestras a una feria no siempre es
facil. Para evitar cualquier percance que obstaculice
o impida su llegada a destino, hay que tener en cuen-
ta que la documentacién bésica que siempre ha de
acompaifiar a la mercancia es (i) una factura profor-
ma, originaly tres copias; (ii) conocimiento de em-
barque, y (iii) guia aérea (si procede). Ademsds,
dependiendo del pais y del producto, en determina-
das ocasiones es requerida documentacién especifi-
ca. Para consultarlo, recomendamos la pagina web
de Market Acess Database (http://madb.europa.eu).

F) Elegir stand y disefio

En relacién a la eleccién de la ubicacién del
stand, y teniendo en cuenta la capacidad presu-
puestaria establecida, es preferible escoger los lu-
gares de mayor circulacién de publico, y evitar los
pasillos secundarios o los pabellones lejanos y a
medio ocupar. Para elegir el stand podemos solici-
tar a los organizadores los planos y detalles sobre
el montaje, servicios cercanos y el itinerario pre-
visible de los visitantes. Si es posible es conve-

niente visitar el recinto.

CRONOGRAMA PARA LA PREPARACION DE UNA FERIA

Entre 5y 6 meses antes Entre 4y 2 meses antes

Obtencién de informacién sobre la feria
y el mercado. clientes

Envio de informacién a potenciales

Eleccién y envio de productos

1 mes antes Una semana antes

Comunicacién con disefiadores y agente de
carga

Elaboracién de folletos y catdlogos
especificos alojamiento

Reserva de billetes de avién y

Preparacién del material de promocién

Fin de preparacién de agenda de la feria

Elaboracién del presupuesto Actividades de publicidad y

promocién pre-feria

Reserva del stand

Planificacién del disefio y decoracién
del stand

Fuente: Limo del Castillo (2004)
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¢{COMO ACTUAR DURANTE LA FERIA?

La participacién en una feria comercial es una acti-
vidad intensiva en el trato personal a los visitantes,
por lo que es necesario contar con suficiente perso-
nal para atenderlos durante toda la feria. Es conve-
niente formar a nuestros empleados con antelacién
y asegurarnos de que antes de que lleguen los prime-
ros clientes al stand tienen identificados los produc-
tos y conocen en profundidad sus caracteristicas. El
personal que atiende el stand debe estar conformado
por perfiles activos y con gran iniciativa.

En una feria internacional nuestros empleados
tratardn con visitantes de otros paises. Aunque las
diferencias idiomdticas y culturales pueden dificul-
tar la comunicacién, existen una serie de pautas de
comportamiento que es conveniente respetar para
as{ evitar errores que puedan dafiar la imagen de
nuestra empresa. Por un lado, explicar claramente
las caracteristicas de la empresa y sus productos, y
por otro, respetar las formas al dirigirse a las perso-
nas: segun la cultura de cada pais, por ejemplo, el
nombre de pila se reserva exclusivamente para el
ambito familiar.

Durante la feria es clave registrar la informa-
ci6én obtenida de las personas con las que interactua-
mos, siendo conveniente optar por un sistema
sencillo y rdpido, y no perder tiempo con formula-
rios. Por ello, merece la pena hacer uso intensivo de
la tecnologia y de los nuevos medios de administrar

contactos profesionales.

{COMO EVALUAR LA FERIA?

El éxito de una feria se obtiene a medio plazo. Para
asegurar que las ventas se materializan es conve-
niente realizar un seguimiento de cada uno de los
contactos que hemos realizado y cumpliendo los
compromisos que hayamos adquirido (envio de in-

formacién, muestras, etc.). En cualquier caso convie-

ne recordar que no vender no significa necesaria-
mente un fracaso, si se han conseguido otros objeti-
vos como realizar contactos, conocer a la
competencia o recoger informacién estratégica, en-
tre otros.

Para determinar si la feria ha arrojado los resul-
tados esperados como para participar en posteriores
ediciones los siguientes pardmetros son de gran uti-
lidad:

+ Cuantitativos (mediciones de cardcter econémi-
co):

1. Numero de contactos realizados con poten-
ciales clientes.

2. Nimero de contactos con clientes actuales.

3. Pedidos firmados.

+ Cualitativos:

1. Programa ferial: efectividad del stand, valo-
racién del personal de la empresa que participa en la
feria y de la eficacia de la campafia de comunicacién
previa.

2. Visitantes: nimero y calidad de los mismos e
interés mostrado por los productos de nuestra em-
presa.

3.0rganizador: informacién facilitada antes y
durante la celebracién de la misma, relevancia y
regularidad de la informacién colgada en pagina
web de la feria y en las redes sociales, calidad (ilu-
minacién, limpieza, seguridad, etc.) de las instala-
ciones del reciento ferial y nimero de eventos
organizados durante la feria, tales como charlas,
reuniones técnicas, ruedas de negocios, seminarios
0 congresos.

4.Competencia: conocimiento adquirido sobre
la competencia, sus productos, politica de precios,
distribucién y actividades de comunicacién realiza-
das.

5. Mercado: investigacién de las tendencias del

mercado, incluyendo los nuevos productos
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