INTERNACIONAL :: ESCUELA DE COMERCIO EXTERIOR

Las ferias internacionales constituyen un canal de promocién comercial muy utilizado para dar a conocer los
productos y servicios de la empresa en otros mercados y/o paises. Representan un foro que permite conocer y
entrar en contacto con potenciales clientes, proveedores o colaboradores, asi como seguir las tendencias del sector
y descubrir novedades. La participacién en ferias internacionales puede contribuir de forma muy positiva al
alcance de los objetivos de internacionalizacién de la empresa, lo que requiere una adecuada seleccién y
preparacién.

Area de Economia Aplicada de Afi

Una feria representa un escaparate para la comuni-
cacién de la oferta de la empresa en el exterior, asf
como un medio de promocién internacional. De he-
cho, las ferias son un mecanismo privilegiado de
promocién comercial que facilita el acceso y la per-
manencia de un producto en un determinado merca-
do.

La principal finalidad por la que una empresa
acude a una feria es incrementar las oportunidades
de negocio, asf como entrar en contacto con el mayor

numero de clientes posible, tanto actuales como po-

tenciales. Otro de los fines perseguidos es el desarro-
1lo de diversas acciones de comunicacién, relaciones feria pueden ser de naturaleza diversa: aumentar el
publicas y promocién de la empresa. Todas estas ac- volumen de ventas, analizar la competencia, identi-
ciones se realizan en un breve espacio de tiempo, en ficar nuevos productos, etc.
presencia de publico diverso: clientes actuales y po-

tenciales, empresas de la competencia, prensa gene- SELECCION DE FERIAS DE INTERES

ral y especializada, autoridades y publico general
(dependiendo del cardcter de la feria, si no es exclu-
siva para profesionales del sector).

Antes de acudir a una feria es indispensable es-
tablecer unos determinados objetivos, para poder
cuantificar tanto la rentabilidad de la asistencia

como los resultados en términos de comunicacién e

Alo largo del afio se celebran un gran ntimero de fe-
rias tanto en el &mbito nacional como internacional.
Por ello, a la hora de seleccionar a cudles asistir, hay
que tener en cuenta una serie de factores:

« Analisis del mercado: estudio de las caracteris-
ticas del mismo, asi como su incidencia, en términos

cuantitativos y cualitativos, para el negocio de la

imagen obtenidos. Los objetivos a alcanzar en una empresa.
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* Productos: a pesar de que la feria sea de cardc-
ter internacional, hay que tener en cuenta el pais,
ya que dependiendo del mercado donde se celebre la
feria, habra que decidir el tipo o gama de productos
que conviene presentar.

* Visitantes: es conveniente intentar conseguir
informacién acerca del tipo de visitantes que asisti-
rdn a la feria asi como las estadisticas de pasadas
ediciones para conocer las caracteristicas de los asis-
tentes y, en su caso, configurar las acciones de comu-
nicacién y promocién en consonancia.

« Participantes: saber qué expositores se dardn
cita en la feria siempre afiade informacién de valor.
Segitn los fines perseguidos por la empresa con la
asistencia a la feria, conocer si entre los expositores
se encuentran distribuidores, proveedores y/o com-
petidores puede resultar ciertamente relevante.

« Estadisticas de anteriores ediciones de la feria:
es recomendable conocer si la feria ha contado con el
éxito de asistencia y difusién suficientes para que
sea interesante y rentable para la empresa realizar
un esfuerzo de participacién .

* Prensa y opinién: cada vez tienen mds impor-
tancia a la hora de dar a conocer y promocionar a las
empresas, sobre todo en el extranjero.

* Promocién: conviene saber qué tipo de promo-
cién desarrolla la organizacién de la feria y la reper-

cusién que tiene en el mercado en cuestion.

PREPARACION PREVIA

La preparacion de la feria es la parte que mas inver-
sién de tiempo y esfuerzo conlleva, y de ella depende-
rdn el desarrollo y los resultados que obtengamos.
Por ello, no han de descuidarse los siguientes aspec-
tos:

« Establecer los objetivos de participacién en la
feria: promocionar la oferta de la empresa, aumen-
tar el volumen de ventas, analizar la competencia y
el mercado, etc.

« Obtenci6én de informacién acerca de la feria.

Conviene hacer un seguimiento de la publicacién de

OPORTUNIDADES DERIVADAS DE LA ASISTENCIA A FERIAS

Las principales oportunidades que puede explotar la empresa
participando en ferias internacionales se refieren a los siguientes
aspectos:

+ Toma de contacto o acceso a nuevos mercados.

+ Estudio de las posibles fortalezas y debilidades del mercado.
* Presentacion de productos y servicios.

+ Obtencién de informacion estratégica.

+ Conocimiento de los competidores.

+ Conocimiento de las tendencias del mercado y de la
evolucién de la oferta.

» Contacto directo con una amplia gama de potenciales
compradores profesionales, que por otros medios no resulta
tan sencillo o viable.

» Dirigirse a un publico de calidad: la predisposicion a recibir
propuestas de negocios / proyectos por parte de los

asistentes a una feria suele ser mayor que en otros foros.

Fuente: Afi, elaboracién propia.

las convocatorias de asistencia a ferias, tanto a tra-
vés de los organismos espafioles que organizan la
participacién de empresas interesadas, como de or-
ganismos extranjeros del pafs que las publicita, as{
como pédginas web especializadas y redes sociales
(grupo de la feria). Ademds, cuando exista interés en
asistir a una feria en particular, hay que tener en
cuenta los plazos de inscripcién, asi como los docu-
mentos a presentar.

+ Medios de la empresa para asistir a la feria. De-
signar un encargado de gestionar la participacién en
la feria, que generalmente serd el responsable del
negocio internacional (idealmente con experiencia
en comercio exterior, buen conocimiento de idiomas
— al menos inglés —y de la oferta de la empresa). Asi-
mismo, habrd que preparar algunos soportes de in-
formacién de cardcter comercial / promocional sobre
la empresa y sus productos y servicios (incluyendo
tarjetas de visitas, catdlogos en varios idiomas, tari-
fas, presentaciones de la empresa, etc.). Ademas, se
asignard un presupuesto para la asistencia a la feria

(cuantificacién de todos los gastos) que permitird ob-
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tener una ratio de rentabilidad una vez cuantifica-
dos los beneficios obtenidos.

« Comunicacién antes de la feria. Llevar a cabo
determinadas acciones para conseguir atraer al ma-
ximo nimero de visitantes al stand de la empresa
(notas de prensa, informacién en la web de la em-
presa acerca de la participacién en la feria en cues-
tién, invitacién para visitar el stand a través de
mailing y/o de LinkedIn, etc.).

« Envio de muestras. Los productos que se expo-
nen en el stand representan el eje central de la pre-
sentacion de la empresa en la feria. Hay que tener
claro el espacio con el que vamos a contar en el stand
y el nimero de dias que vamos a participar para la
seleccién 6ptima de los productos que se van a expo-
ner y la cantidad que ha de enviarse al pais en el que
se celebra la feria. En este sentido, hay que tener en
cuenta que el envio de muestras puede entrafiar cier-
tas complejidades en lo que a la gestién logistica - do-
cumental se refiere, por lo que conviene hacerlo con
tiempo suficiente.

« Eleccién de standy disefio. Antes de escoger el
lugar donde estard ubicado el stand, hay que analizar
el plano general de la feria y asegurarse de obtener
una buena ubicacién: escoger los lugares de mayor
circulacién de publico, teniendo también en cuenta
la relevancia de los expositores de los stands préxi-
mos. La decoracién debera ser creativa y que predo-

mine el buen disefio.

CRONOGRAMA PARA LA PREPARACION DE UNA FERIA

Entre Una semana antes

4y 2 meses antes

Entre
5y 6 meses antes

1 mes antes

Comunicacién con
feria, disefiadores y
agente de carga

Envio de informacién
a potenciales clientes

Obtencién de
informacién sobre la
feria y el mercado

Eleccién y envio
de productos

Elaboracién de folletos Reserva de billetes de  Preparacién del Fin de preparacién

y catalogos especificos avién y alojamiento material de de agenda de la
promocién feria
Elaboracién del Actividades de
presupuesto publicidad y promocién
pre-feria

Reserva del stand

Planificacién del disefio y decoracién del stand

Fuente: Afi a partir de Limo del Castillo (2004).
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ACCIONES DURANTE LA CELEBRACION DE LA FERIA

La empresa aprovechard su asistencia a la feria para
establecer el mayor nimero de contactos comerciales
posible. En la interlocucién con terceros no hay que
olvidar las distintas percepciones culturales, diver-
gencias en el lenguaje y las diferencias en la manera
de negociar, que pueden hacer mds compleja una ne-
gociacién. La educacién y la cultura de cada pafs / re-
gién condiciona todas estas actuaciones, de ah{ que
sea conveniente seguir las reglas basicas de protocolo
de negocios, tanto relativas al mercado en cuestién
como otras de cardcter més universal.

Por otra parte, una forma de captar la atencién
de los asistentes y potenciales clientes es animando-
les a que sigan nuestro perfil o pdgina de empresa en
las redes sociales (LinkedIn, Facebook, Twitter, You-
tube, etc.), usando algin dispositivo (ordenador por-
t4til o tableta) que permita mostrarlo en nuestro
stand.

Toda la informacién que se obtenga de cada visi-
ta o contacto con otros agentes, es informacién «pri-
vilegiada» para nuestra empresa, de forma que, no
solo es suficiente la simple recoleccién de tarjetas de
visita, sino que conviene registrar informacién adi-
cional.

También conviene apuntar que en las ferias se
organizan eventos paralelos a los que es conveniente
asistir: ruedas de negocios, seminarios, congresos,
reuniones técnicas, etc., ya que favorecen el inter-
cambio de informacién entre empresarios para la
consecucién de posibles negocios. Si la empresa par-
ticipa directamente en alguno de estos eventos, seria

oportuno comunicarlo a los contactos de interés

BALANCE DE LA FERIA

Una vez concluida la feria, con la informacién que
se ha recabado, es necesario realizar un seguimien-
to a cada uno de los contactos realizados, cumplien-
do los compromisos que hayamos adquirido con
cada uno de ellos: envio de informacién, muestras,

etc. Ademds, a los nuevos contactos realizados du-
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rante la feria podemos enviarles una invitacién a
través de las redes sociales para que estén conecta-
dos y asi reciban informacién sobre las camparias
comerciales de la empresa.

Hay que considerar la posibilidad de no reali-
zar ventas durante la primera feria en la que la
empresa participa en un nuevo mercado, ya que
las empresas compradoras analizan todos los por-
menores antes de tomar una decisién, lo que lleva
algin tiempo. Ademds, como se habia indicado, los
motivos para asistir a la feria pueden ser variados,
sin circunscribirse solo a la consecucién de nuevos
pedidos.

En todo caso, hay que saber si la feria ha gene-
rado la suficiente rentabilidad como para partici-

par en posteriores ediciones, para lo cual se
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realizard una evaluacién de la participacién en la
misma, pudiendo utilizarse ciertos indicadores
cuantitativos: numero de contactos realizados con
potenciales clientes, nimero de contactos con
clientes actuales, cantidad de pedidos firmados,
nimero de contactos afiadidos a la base de datos,
etc. Dichos indicadores se completardn con otros
de cardcter cualitativo, para la evaluacién del pro-
grama ferial (efectividad del stand, evaluacién del
personal del stand, eficacia de la campaiia de co-
municacién previa o evaluacién del programa téc-
nico/logistico), el andlisis de la calidad
profesional de los visitantes, el desempefio del or-
ganizador de la feria, el grado de conocimiento ad-
quirido sobre la competencia, o el alcance de la

investigacién del mercado
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