D Mercado

A hora e o lugar
para 0s hegocios

Realizadas pelo mundo todo, as feiras de negécios

ocorrem em diversos segmentos e podem abranger

o mercado local, nacional ou até internacional. Como

esse mercado se movimenta? Por que as feiras sao

interessantes para as empresas que expoem e para as

que Visitam? por cAROLINA BERGER

este ano, 50 mil
empresas devem se
mobilizar para par-
ticipar de feiras de
negdcios no Brasil. Dessas,
oito mil serdo estrangei-
ras. A estimativa é da Unido
Brasileira de Promotores
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de Feiras (Ubrafe) e revela a
importincia desse tipo de
evento no pais. Afinal, essas
companhias investem e tra-
balham para levar profissio-
nais, servi¢os e produtos a
um unico lugar, onde estard
grande parte das empresas
que atuam No mMesmo setor
e, muitas vezes, isso inclui
companhias concorrentes.
Entre os expositores que
montardo estandes em di-
versos espa¢os ao longo de
2012, estario a Dermiwil,
a DAC, a Tilibra, a Acrimet
e a Suzano, além de outros
fornecedores do mercado de
papelaria. Cada uma com seu
planejamento, nem sempre o
objetivo de quem participa
de feiras é fechar negdcios,

apesar do alto investimento
que é preciso fazer para mar-
car presenca em um evento
de grande porte. Segundo o
consultor especializado em
participacdo em feiras, Fabio
Cerchiari, s3o gastos entre R$
1.800,00 e R$ 2.000,00 por
metro quadrado do estande.
Para medir o retorno
desse investimento, o dire-
tor comercial da Dermiwil,
Dércio Esteves Ruiz Filho,
conta que sdo analisados os
negdcios realizados durante
o evento e depois dele, como
consequéncia do trabalho
nesses dias. Com estande
na Office PaperBrasil Escolar
desde a primeira edi¢do do
evento, a companhia vai a
feira preparada para diversas
situacdes. “Tanto fortalecer
o relacionamento quanto
fechar negdcios devem ser
metas para a feira. A maio-
ria dos visitantes que vai ao
nosso estande estd disposta
a comprar”, afirma.
Antdnio Nogueira, presi-
dente do Simpa-SP (Sindica-
to do Comércio Varejista de
Material de Escritério e Pape-
laria de Sdo Paulo e Regido),
concorda: “2/3 dos varejistas
vao a Escolar dispostos a
comprar”. Ele afirma que,
na maioria das vezes, esse
objetivo é concretizado, pois,
em geral, os fornecedores va-
lorizam quem tem a inten¢io

¢CEu acredito mais no canal de vendas que no so-
cial. Acho que as feiras deveriam ser mais negdcios
que confraternizacao, porque isso atrapalha. »>

FABIO CERCHIARI, SITE FALANDO DE FEIRAS



de negociar no evento. “Para
o fabricante é importante o
total de unidades vendidas.
Entdo, as empresas tém ofe-
recido vantagens para quem
compra na Escolar, como divi-
dir a entrega em duas ou trés
vezes nas lojas que nio tém
espago para estocar muito
material”, conta.

A DAC sempre procura
realizar negdcios na Office Pa-
perBrasil Escolar, por exemplo,
mas a auxiliar de marketing
da companhia, Michelle Ci-
rera, afirma que nem sempre
essa é a inteng¢do dos seus
clientes: “Apenas alguns gos-
tam de comprar no evento,
mas a maioria dos visitantes
prefere fazer isso depois”. A
executiva garante, porém, que
isso ndo diminui o interesse
da DAC na feira, da qual par-
ticipa ha mais de dez anos.
Ela ainda compara as metas
atuais com as de quando a
empresa comegou a expor:
“Noinicio, o foco era divulgar
a marca e seus produtos de
escritério ao lado de outras
grandes empresas do setor.
Hoje, nosso principal objetivo
é estreitar o relacionamento
com nossos clientes”.

A equipe da Tilibra, por
outrolado, ndo realiza vendas
na maior feira do mercado de
papelaria brasileiro. “Como

o estande e a feira em geral
sdo muito grandes, o cliente
tem muita coisa para ver e
o tempo é restrito. Assim, o
processo de venda perderia
em qualidade. Além disso,
80% das pessoas que visitam
o estande da empresa na Es-
colar j& sdo nossos clientes e
recebem o representante na
loja. Na feira, eles preferem
apenas ver o que ha de novo,
com calma”, garante o dire-
tor comercial da companhia,
Wagner Jacob.

Fabio Cerchiari, que é
autor do site Falando de Fei-
ras, nao aprova o grande
investimento em objetivos
sociais nas feiras de negocios:
“Eu acredito mais no canal
de vendas que no social.
Acho que as feiras deveriam
ser mais negdcios que con-
fraternizacdo, porque isso
atrapalha. Para vender é pre-
ciso estar capacitado para
atender.”

Cerchiari afirma que a
feira ndo ¢ um mau negdcio.
“Mas tem que ser bem apro-
veitada, ndo pode ser algo
obrigatério”, completa. O ge-
rente comercial da Acrimet,
Luiz Carlos Gastaldo, por
exemplo, encara as feiras com
pragmatismo: “Hoje estamos
muito seletivos em relacio
aos investimentos em even-

Da esquerda

para a direita,

os estandes da
Dermiwil, Tilibra
e DAC na dltima
Office PaperBrasil
Escolar - as
empresas relatam
de maneiras
diferentes as
vendas realizadas
na feira.

tos. Apesar disso, a empresa
inclui na agenda deste ano
eventos nos Estados Unidos,
Chile, Colémbia e Franca.

Para decidir se participa
ou nio de uma feira, Andre
De Marco, gerente de pro-
dutos da unidade de papel
da Suzano, avalia o tipo de
publico que visita o evento.
“Analisamos se os visitantes
sdo nossos clientes diretos ou
se adquirem nossos produtos
por meio de distribuidores.
O publico que visita a Office
PaperBrasil Escolar, por exem-
plo, ndo compra direto com a
fabricante. Sendo assim, ndo
fazia sentido a empresa expor
se precisivamos encaminhar o
visitante a outra companhia.
Marcamos presenga indireta-
mente, quando as empresas
que vendem nossos produtos
participam”, afirma.

“O mesmo acontece na
Bienal do Livro e na Festa Li-
terdria Internacional de Para-
ty”, acrescenta. “J4 no caso
da Drupa, nio poderiamos
participar de maneira in-
direta, pois ha clientes de
outros paises que compram
diretamente da Suzano”,
completa o gerente, citando
a presenca da empresa no
evento internacional volta-
do para a inddstria grafica,
que acontece este més, na
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Alemanha. A fabricante de
papel participou da Escolar
por mais de dez anos e Marco
afirma que ter um estande
nunca atrapalha.

Fabio Cerchiari garante
que planejar o investimento
easmetas paraa participagao
em uma feira de negocios é
muito importante para ob-
ter sucesso. Ele aponta que
entre os principais erros dos
expositores brasileiros em
feiras estd a valoriza¢io de
aspectos secundarios, como
gastar mais com a arquite-
tura do estande que com o
atendimento.

Outro ponto que o espe-
cialista destaca é em relacio
a posicao dos estandes: “S6
uma boa localizagdo nio ga-
rante um resultado positivo.
E importante lembrar que,
em eventos como esse, todos
os estandes sdo concorrentes
- mesmo os que ndo forne-
cem produtos semelhantes,
pois concorrem aos olhos
do visitante, que nio pode
entrar em todas as empresas.
Entio, se ele ndo for bem
atendido, se as recepcionistas
nido fizerem um bom tra-
balho para que ele espere a
disponibilidade de quem vai
atendé-lo, hd grande risco de
ele nio voltar”, alerta.

CCNesses eventos, as informacoes estao agrupa-
das, o conhecimento é compartilhado e a ocasiao
é propicia para o surgimento de bons contatos.
Nenhum outro meio oferece tudo isso simulta-
neamente no mesmo lugar.y)

Relacionamento
e negdcios

Antoénio Nogueira, presi-
dente do Simpa-SP, acredita
que a maioria dos visitantes
que vai a Office PaperBrasil Es-
colar é formada por papelei-
ros mais experientes. “Entre
as empresas novas, muitas
sdo pequenas e nao tem gente
parairafeira porque a equipe
érestrita”, supde. Ja o diretor
comercial da Brasil Escolar,
Antonio Sereno, afirma que
0s empresarios que visam ao
crescimento de seu negdcio
sempre vio aos eventos do
setor. “Atualmente, os lan-
camentos chegam ao publico
com facilidade por meio de
diversas midias, mas nio é
a mesma coisa que a nego-
ciagdo pessoalmente, a troca
de informacgio é muito mais
completa quando hd olho no
olho”, garante.

Marcia Alves, executiva
da Adispa (Associacio dos
Distribuidores de Papelaria),
conta que todos os associa-

Evolucao do mercado de feiras no Brasil

ANO | Ne DE FEIRAS EMPRESAS VISITANTES AREA LOCADA(M2)
1992 38 S 500.000

2009 172 35.000 4.600.000 2.500.000
2010 172 38.000 4.650.000 2.600.000

2011 180 43.000 4.650.000 3.200.000
2012 201% 50.000* 5.400.000% 3.400.000*

*Previsdo da UBRAFE - Fonte: Ubrafe
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dos da entidade costumam
ir a Office PaperBrasil Escolar
principalmente para estrei-
tar o relacionamento com os
fornecedores. “As empresas
tém levado as novidades aos
distribuidores antes mesmo
de a feira acontecer, anteci-
pando as vendas da volta as
aulas”, conta. Ela afirma que
os distribuidores gostariam
de ter mais vantagens durante
o evento: “Os expositores nao
tém feito muitas promogdes
na feira. Os associados a Adis-
pa tém conversado com os
organizadores da Escolar para
que incentivem os expositores
a oferecer mais beneficios
para quem compra na feira”.

O especialista em feiras,
Fabio Cerchiari, considera o
contato com executivos dos
expositores importante tanto
para quem realiza negdcios
NOS eventos como para os que
pretendem estreitar o relacio-
namento com a companbhia.
“Acredito que as feiras possibi-
litam a aproximacio dos visi-
tantes com a empresa, pois hda
a chance de ter contato com
outros profissionais, além
do representante comercial,
como pessoas que trabalham
no marketing ou na direto-
ria. O mesmo vale para os
visitantes de S3o Paulo, pois,
geralmente, eles também tém
contato apenas com o repre-
sentante”, analisa.



O mercado de feiras

A assessoria da Ubrafe
informou que os trés seto-
res econdmicos que mais
motivardo grandes feiras de
negécios no Brasil em 2012
sdo: Industria de maquinas
pesadas, com 28 feiras; Cons-
trugdo, que terd 22 eventos,
e Alimentos e Bebidas, que
contara com 18. O especia-
lista Fabio Cerchiari também
destaca o segmento calgadis-
ta, além dos de cosméticos
e supermercados. “Acredito
que o mérito seja mais do
evento que do segmento.
As feiras de calgados, por
exemplo, estdo entre as mais
tradicionais, tornaram-se sO-
lidas com o passar dos anos
e ganharam credibilidade”,
aponta o especialista.

A principal preocupagio
do diretor comercial da Tili-
bra, Wagner Jacob, é com o
custo da feira. “A Tilibra in-
veste determinado valor para
ter um estande de 400m?2,
enquanto que os estandes
pequenos de importadores e
exportadores investem mui-
to menos para ter um espago
de Sm2. Além disso, a Tilibra
atrai publico para eles, mas
eles ndo atraem puablico para
a gente. Acho que o even-
to deveria ser concentrado
nos grandes fornecedores e
venho indicando isso para
os organizadores”, opina
referindo-se a Office PaperBra-
sil Escolar.

“Na Office PaperBrasil Es-
colar, ha empresas grandes,
meédias, pequenas e micro em
quantidades razoavelmente
equilibradas porque, além
de gerar negdcios, os expo-

0 graéfico

da Ubrafe
mostra a onda
multiplicadora
em cadeia das
atividades
econdmicas
impulsionadas
pelas feiras de
negoécios
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sitores estio se promoven-
do, mostrando as empresas
para novos compradores
nacionais e internacionais”,
analisa Abdala Jamil Abdala,
presidente da Francal Feiras,
organizadora do evento.

Ja em Frankfurt, na Ale-
manha, % dos expositores
das feiras de negdcios sdo
formados por pequenas e
médias empresas, segundo
dados da Messe Frankfurt,
responsavel pela realizaciao
de 37 feiras e exposicdes no
pais europeu, em 2011. Entre
elas, a Paperworld Frankfurt,
voltada para o mercado de
papelaria internacional.

Detlef Braun, membro
do conselho executivo da
companhia promotora, acre-
dita que as feiras de negdcios
mostram a verdadeira es-
séncia de um mercado eco-
nomicamente saudavel. “A
concorréncia se desenvolve
na interagio entre oferta e
demanda, na transparéncia e
na comparacao justa. Nesses
eventos, as informacdes estio
agrupadas, o conhecimento é
compartilhado e a ocasido é
propicia para o surgimento
de bons contatos. Nenhum
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outro meio oferece tudo isso
simultaneamente no mesmo
lugar”, analisa.

Cerchiari ndo tem infor-
macdes recentes sobre a Esco-
lar, mas defende que nio ha
problemas com o formato do
evento. “O mercado de feiras
nio estd diminuindo, o volu-
me de eventos tem crescido,
mas cada feira precisa se fazer
importante. Se o evento ndo
for importante, desaparece.
Os setores de calcados e brin-
quedos estdo superbem, por
exemplo”, garante.

Antoénio Sereno concorda
que o atual momento da
maior feira de papelaria do
Brasil é de adaptagio. “A feira
tem uma nova dinimica por-
que os tempos sdo diferentes.
Entdo ela estd se adaptando
a um novo momento do
mercado”, afirma o diretor
comercial da Brasil Escolar.
Detlef Braun concorda que
eventos e empresas devem se
adaptar a mudancas do seg-
mento do qual fazem parte:
“Os mercados mudam e se
desenvolvem o tempo todo,
e as feiras - que sdo reflexos
das atividades - devem se
adequar aisso.” B
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