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Dedicatória

			Este livro é para todas as pessoas que acreditam que nada substituiu um face a face, uma conversa olho no olho, e que o mundo de negócios se faz com as pessoas, para pessoas e não para algoritmos ou instituições e empresas sem personalidade.

			Eventos são fundamentais. Sejam eles on-line ou híbridos por força das circunstâncias, ou ainda melhor, presencialmente, quando um abraço ou aperto de mão trazem calor humano ao ambiente.

			Também dedico à minha família numerosa e barulhenta. Teimosia, cabeça-dura e dedicação ao trabalho estão no nosso DNA. Obrigada por me dar suporte em todas as fases de minha vida, especialmente agradeço a Shirley e Stael, que junto comigo formam as “irmãs S’s”. Esteio, implicâncias e amor.

		


		
			
Prefácio

			A querida Simone B. Lara, autora deste livro EVENTOS CORPORATIVOS — Presenciais, On-line e Híbridos — Do planejamento à execução, se mostra mais uma vez à frente do seu tempo, característica fundamental para que se tenha sucesso em um segmento tão desafiador quanto o da realização de eventos.

			Nos anos 1980, ela já apostava em uma carreira desconhecida e da qual pouco se falava no Brasil: a de bacharel em Turismo. Simone entrava assim para um dos segmentos que mais cresceria nos anos seguintes, quando a atividade de viajar a lazer para o exterior e mesmo dentro do Brasil experimentou um boom. Depois, abriu sua Season Eventos e ingressou em uma área que se profissionalizaria como nunca.

			Agora, novamente, Simone mostra sua capacidade de antever os desafios ao aproveitar o difícil cenário da pandemia da Covid-19 para, em vez de lamentar, compartilhar conhecimento ao escrever um livro em que aborda os eventos, suas características e desafios contínuos. Afinal, atuar nesse setor ganhou um novo paradigma quando o mundo se viu às voltas com a necessidade de se proteger contra uma característica tão natural, agradável e necessária aos eventos: a de promover encontros e aglomerações.

			Justamente por isso, os eventos foram um dos segmentos mais atingidos — ao lado das viagens — por essa pandemia que surpreendeu o mundo em 2020. Mas a Simone, mais uma vez, foi lá e fez. Escreveu um livro que aborda tão bem o setor que, mais do que nunca, precisa ser repensado, debatido, experimentado, adaptado. Como os eventos renascerão após esse momento?

			Criá-los, planejá-los e realizá-los hoje vai muito além da discussão sobre se serão presenciais, virtuais ou híbridos. Mas para que um desafio possa ser vencido, mais do que nunca, ele precisa ser conhecido e debatido. Daí ser tão importante aproveitar o momento para compreender e discutir os eventos que, por sua natureza, precisam ser sempre revistos.

			Os eventos corporativos são fundamentais para posicionar empresas, mas também são grandes oportunidades para se expandir negócios, repensar setores e momentos, e promover o sentimento de coesão, tão relevantes para o tempo que atravessamos. Aqui, Simone aborda entre muitas outras coisas, como os modelos tradicionais estão dando lugar aos mais inclusivos, com atividades de entretenimento e inovações contínuas.

			Como membro da Academia Brasileira de Eventos e realizador do maior evento de debates do turismo brasileiro, o Fórum PANROTAS, que acontece desde 2003, é com muita satisfação e esperança que recebo um conteúdo tão importante para essa área. É muito bom também, há tantos anos, contar com a Simone como uma das colaboradoras da PANROTAS e das inovações que sempre buscamos — seja em publicações, no mundo virtual, nos eventos ou de onde mais os desafios vierem. 

			Virem a página e aproveitem. Que possamos, com a ajuda deste livro, conhecer, debater e nos inspirar ainda mais para eventos cada vez melhores, mais profissionais, criativos e surpreendentes.

			Acadêmico José Guillermo Condomí Alcorta — 
Membro da Academia Brasileira de Eventos e Turismo

		


		
			
Intro

			
Para início de conversa

			Embora muitos eventos possam ser chamados de corporativos, porque são planejados para atender certos interesses empresariais, gostaríamos de limitar nosso assunto para eventos com objetivos diferentes dos técnicos, acadêmicos e científicos.

			Os eventos técnicos e científicos têm como foco o amadurecimento e debate de diversos assuntos da academia, ciência, geralmente com o objetivo de melhorar inovações tecnológicas ou divulgar novos conhecimentos e pesquisas em determinadas áreas.

			De forma geral, o maior evento técnico científico é o congresso que pode ser regional, nacional ou internacional. Normalmente os congressos têm duração de alguns dias, e podem ter diferentes tipos de eventos em seu escopo como plenária, conferências, mesas-redondas, simpósios, comissões de debate, minicursos, exposições paralelas e/ou confraternizações, como coquetéis e jantares, entre tantas outras atividades.

			É comum os congressos serem organizados por entidades, associações, institutos, ou sociedades consolidadas sobre um tema “guarda-chuva”, que abrange diversos eixos temáticos complementares.

			Não vamos tratar aqui sobre estes tipos de eventos. Nosso foco será o evento corporativo. Aqueles cujos clientes são empresas que querem falar e se relacionar com seus diversos stakeholders. Os stakeholders (partes interessadas, ou grupos de interesse, em português) são as pessoas e as organizações que podem ser afetadas por um projeto ou empresa, de forma direta ou indireta, positiva ou negativamente.

			Alguns exemplos desses grupos de interesse estão na figura abaixo.
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			Principais stakeholders

			As empresas podem participar de vários eventos técnico-científicos e, em geral, o fazem como patrocinadores e/ou expositores, em eventos organizados ou planejados por entidades, como dissemos, mas não como o demandante do evento. 

			Os eventos corporativos se tornaram uma estratégia para promover um sentimento de coesão. Também é uma ótima maneira de conhecer pessoas do setor e expandir os negócios. Existem vários tipos de eventos corporativos no mercado, e são determinados em função dos objetivos e público-alvo que se quer atingir. Dos mais formais ou mais descontraídos, os modelos tradicionais estão dando lugar a eventos mais inclusivos e com atividades de entretenimento.

			Independentemente do tipo de evento desejado, o sucesso depende da organização e clareza nos procedimentos e ações necessários. É preciso um planejamento bem elaborado, cronograma, orçamento definido, distribuição de responsabilidades, estratégia de divulgação, tema e programação que atraia o público desejado, escolha de atrações e especialistas convidados, definição de local, entre outros.

			Os eventos podem ser presenciais, virtuais e/ou híbridos, aumentando a capacidade de público atingido e promovendo mais entretenimento e uma melhor experiência de participação. Considerando que eventos são uma poderosa ferramenta de marketing, e prestação de serviços, temos que levar em conta suas características que o diferenciam da relação do marketing de produtos, quando buscamos as estratégias adequadas para planejar, executar e repercutir.
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			Características de serviços

			Simultaneidade ou Inseparabilidade — Um evento é produzido e consumido ao mesmo tempo. Enquanto um especialista fala sobre um assunto e os participantes tentam absorver os ensinamentos, os equipamentos audiovisuais e as plataformas de streaming têm que estar funcionando, o ar-condicionado na temperatura ideal, a tradução simultânea tem que estar excelente... e muitos outros detalhes girando ao mesmo tempo. A presença do fornecedor ao longo do processo requer habilidades de relacionamento com o cliente, com os fornecedores terceirizados, com os participantes, além de criar oportunidades de diferenciação em relação aos concorrentes, uma vez que o prestador está produzindo e entregando o resultado de seu esforço pessoal. Para que os resultados possam ser positivos, é necessário um controle de qualidade ao longo de todo o processo e o uso de ferramentas que apoiem as decisões e comparte com todos os envolvidos o passo a passo.

			Heterogeneidade — Os serviços dependem de onde, quando e por quem são realizados, além da participação do consumidor, cujo comportamento pode influenciar a qualidade do resultado, por isso não são iguais. O mesmo mestre de cerimônia que brilhou no dia anterior, pode dar um vexame no dia seguinte. A mesma equipe de recepcionista pode prestar um péssimo serviço, porque a pessoa encarregada está com problemas em casa e não consegue dar o suporte adequado. Assim, também, um participante que da plateia provoca algum tumulto, ou um colaborador da empresa que bebe além da conta, pode colocar o evento a perder.

			O grande desafio está em gerenciar o fator humano durante todo o processo. Entendendo o fator humano como um conjunto de atitudes, empatia, atenção, comunicabilidade, flexibilidade e posturas, discrição, elegância, sinceridade e humildade. Tanto as atitudes como as posturas são capazes de criar vínculos, gerar credibilidade e causar motivação em qualquer relação comercial, porque pessoas representam as empresas e o negócio entre as empresas dependem dessas pessoas, de suas expectativas, desejos, hábitos, tendências e dores.

			Intangibilidade — O serviço se difere de um bem tangível (produto físico) por não poder ser visto, sentido, cheirado, tocado... Serviços são gestões de ideias e conceitos em forma de processos. Não são patenteáveis e, portanto, implica a impossibilidade de avaliação prévia da qualidade e dos resultados e da insegurança com os maiores riscos na contratação dos serviços. Isto faz com que a referência de terceiros e a reputação das empresas prestadoras sejam elementos relevantes para o convencimento tanto do cliente que demandou o serviço, como dos possíveis participantes, tanto por meio da compra de ingressos/inscrição, como no comparecimento via convite. Cabe aos organizadores procurar tornar tangível o que é intangível, mostrando casos de sucesso, edições anteriores, qualidade de instalações e equipamentos, desenhos de mapas e fotos dos materiais de decoração, degustações, entre outros.

			Perecibilidade — Serviço não pode ser estocado como um bem tangível, por isso ele dura o tempo da prestação do serviço. Se algo der errado durante o evento, não tem como voltar atrás. Um vídeo de impacto que falhou na apresentação, perdeu toda a força, mesmo se for passado novamente. Algum convidado que falou algo inadequado, não tem como voltar atrás.

			Estas características fazem com que o organizador de eventos ande sempre na corda bamba. E exige cautela em cada passo do processo. O planejamento meticuloso por meio de cronograma, checklist, “tempos e momentos” e softwares de gerenciamento é necessário, assim como a disseminação de informações para todos os envolvidos, para que todos estejam na “mesma página”.

			Vamos abordar aqui as 3 fases de um evento:
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Pré-evento

			É a etapa mais longa e inicia a partir do momento em que se levanta a possibilidade de fazer um encontro de pessoas, com um propósito específico e as ideias começam a surgir, inicia-se a fase do planejamento — essencial para o sucesso da empreitada.

			Identificar as necessidades, expectativas e dores dos clientes, fazer pesquisas de mercado e observar novas tendências são fundamentais para oferecer ao cliente algo que possa estar além do seu desejo inicial.

			O desenvolvimento do evento, como a determinação de objetivos, definição de conceito, escolhas de local e de fornecedores, temas, divulgação, agenda, parcerias, patrocinadores, formato, entre outros, fazem parte desta primeira etapa, assim como o preço e a forma de distribuição.

			Além disso, estimular a demanda, seja por meio do composto de comunicação (propaganda, promoção, assessoria de comunicação, marketing direto, marketing de relacionamento, entre outros), divulgar e fortalecer a identidade do evento e usar todo o mix de comunicação, fazem parte desta etapa fundamental.

			
Transevento

			É o que acontece durante o evento. A prestação de serviços e o consumo dele, simultaneamente. O cliente vivenciará por si mesmo a experiência que se quer oferecer. Essa etapa é a mais intensa, começa no momento da montagem e requer maior nível de coordenação e supervisão. As tarefas que foram delegadas para cada equipe, os equipamentos, a logística tudo deve funcionar a contento. Até mesmo a desmontagem faz parte dessa fase.

			
Pós-evento

			Tão importante como as anteriores, uma vez concluído o evento, torna-se importante avaliar e analisar seus resultados e metas alcançadas. Fechar toda a documentação, notas fiscais, relatórios, entre outros, e a prestação de contas para os clientes e patrocinadores.

			É o momento para a racionalização das apostas realizadas, quanto a escolha de cada um dos fornecedores envolvidos. A intangibilidade presente na primeira etapa da compra não existe mais. O serviço foi consumido e pode ser avaliado.

			Para que haja possibilidade de que o cliente deseje novamente repetir a experiência, é possível fazer as seguintes etapas:

			
					Averiguar o grau de satisfação do cliente e dos participantes;

					Pesquisar a opinião sobre todo o ciclo de prestação do serviço, erros, acertos, meias-voltas;

					Pedir sugestões sobre como melhorar para assegurar a satisfação plena; demonstrar a intenção de atingir e manter excelência na prestação do serviço; afirmar o interesse em tornar a prestar serviço de forma ainda melhor.

			

			E, mais do que nunca, uma autoavaliação para aprender o que poderia ter saído melhor e quais as lições ficaram para os próximos eventos. Afinal, sempre há o que aprender com cada evento executado.

			Em cada fase do processo, uma checklist é uma ferramenta muito útil. Com definição de prazo, status e responsável pela execução de cada item.

			Abaixo, QR Code com uma planilha de sugestões que deve ser adaptada de acordo com seu tipo de evento, tamanho e necessidades.
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1 Módulo 
Fase pré-evento

			
Planejamento de um evento corporativo

			Todo evento começa com duas palavrinhas mágicas: objetivo e público-alvo. Durante todo o processo de desenho, planejamento, curadoria de conteúdo, ou em qualquer momento do processo, é preciso voltar e se perguntar se as decisões estão sendo tomadas para atender esses dois elementos. Sem que isso esteja bem apurado, o risco de erros e desperdício de dinheiro é grande.

			Antes de começar a traçar suas metas e objetivos específicos, o primeiro passo deveria ser definir o propósito. O propósito é o objetivo geral que deve orientar todas as suas decisões de negócios — talvez o propósito seja lançar um produto no mercado, ou promover uma agenda política específica para o setor, ou trazer oportunidades de crescimento para os colaboradores. Os objetivos do evento são mais específicos. Os melhores objetivos apoiam o propósito. Por exemplo, para um departamento de inscrição de uma instituição de ensino o propósito é cortejar candidatos em potencial, a meta pode ser educar o público-alvo sobre as ofertas da grade de cursos e a atmosfera existente nos ambientes da instituição.

			Finalmente, os objetivos criam o roteiro para atingir a meta. Os objetivos são mais específicos do que as metas e devem ser escritos em detalhes para definir os resultados, mensuráveis e tangíveis que se espera que o evento produza. Por exemplo, se a meta é alcançar candidatos potenciais para a instituição, o objetivo poderia ser distribuir 200 folhetos informativos dos cursos ou coletar 50 novos endereços de e-mail de alunos interessados. Além disso, se você tiver metas e objetivos específicos, será mais fácil determinar quais métricas de evento (KPIs) são mais importantes para medir o sucesso.

			Vamos dar alguns exemplos:

			
					
Meta: vender ingressos/inscrições.

					
Objetivo: definir um número mínimo de inscrições que se espera alcançar. Deve ser realista, mas não muito fácil de alcançar. Os dados de venda de inscrições de eventos anteriores podem ajudar a estabelecer um número viável. No último evento foram 30 novas inscrições, objetivo para esta edição: 40 novos inscritos.

					
Meta: aumentar o conhecimento de sua marca/negócio.

					
Objetivo: Existem muitas maneiras de medir o conhecimento da marca. Uma delas é controlar a frequência com que as pessoas compartilham ou mencionam seu evento nas redes sociais. Estabeleça um número mínimo de postagens. Mantenha o controle sobre as postagens do evento pesquisando postagens no local do evento ou incentivando os participantes a usar uma hashtag para o seu evento.

			

			Portanto, antes de começar a construir seu plano, há algumas questões-chave para pensar primeiro.
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			Isso ajudará a definir toda a estratégia do evento, incluindo o tipo de evento a realizar e quem deverá ser convidado. Esses e outros elementos de um planejamento e organização de eventos, será esmiuçado nos próximos capítulos.

		


		
			
Estabelecendo metas
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			Principais metas de eventos.

			A pergunta-chave inicial de qualquer evento sempre deverá ser: o que queremos alcançar com esta atividade?

			Em geral, as metas mais comuns são, conforme a seguir:

			
Meta 1 — Engajamento dos funcionários

			Os eventos envolvendo público interno são uma ótima maneira de destacar os principais valores e cultura da empresa. Os funcionários querem trabalhar em empresas em que se sintam engajados e capacitados. Na verdade, empresas com funcionários engajados são mais lucrativas. Segundo estudos, funcionários engajados têm 87% menos probabilidade de deixar suas empresas.

			A cultura da empresa aqui definida como uma mistura de valores, crenças, tabus, símbolos, rituais e mitos que todas as empresas desenvolvem ao longo do tempo. A cultura é esculpida ao longo da história da empresa e pela mentalidade dos seus gestores, mas pode ser solidificada nos eventos com os colaboradores.

			O que a empresa representa? Quais são seus valores fundamentais? Uma cultura corporativa pode ser divertida, criativa, colaborativa, solidária e muito mais. Palavras ou lemas em cartazes espalhados pelos corredores não tem o impacto de um evento que reforça os valores e a cultura.

			Essas ações reforçam a moral de quem já está dentro da empresa e ajuda no recrutamento dos melhores talentos do mercado. As pessoas querem trabalhar em um local que cumpra sua missão e se esforce para recompensar e validar seus funcionários.

			
Meta 2 — Captar novos clientes/Aumentar as vendas

			A maior parte dos eventos, principalmente da área comercial, almeja algum tipo de lucro — venda ou “fidelização”. Os eventos dão a oportunidade de se conectar pessoalmente com os clientes em potencial e também permitem criar o ambiente ideal para os seus clientes ativos se conectarem entre si, havendo troca de informações e testemunhos favoráveis. Quer seja para aumentar um ciclo de vendas de 90 dias ou esteja procurando impulsionar mais vendas no local a partir de um evento de varejo, os eventos presenciais podem beneficiar todas as fases do processo de vendas.

			
Meta 3 — Difundir ou reforçar a reputação da marca

			A construção da reputação da marca exige cada vez mais investimento no relacionamento entre a empresa e seus stakeholders e um evento é uma ótima maneira para educar o mercado e compartilhar conhecimento sobre o tema que se queira colocar como referência, seja por meio de evento próprio ou patrocínio, associando a marca ou o produto a uma experiência memorável.

			Este tipo de evento, em geral, envolve a imprensa, mídia e/ou influenciadores da área para garantir ser visto, ouvido e notado dentro da comunidade.

			
Meta 4 — Difundir conhecimento

			Eventos para público interno ou externo para divulgar características, técnicas, novas tecnologias aplicadas, entre outros. Eventos são ótimas oportunidades de produzir conhecimento, estimular a interação entre os diversos stakeholders e contribuir para o crescimento profissional das pessoas. Se a empresa se concentra em uma determinada profissão ou tem um conhecimento profundo de um determinado tópico, pode se estabelecer como uma líder inovadora e reunir as pessoas por meio de painéis, workshops e outros eventos educacionais.

			
Meta 5 — Aumentar networking


			Esta é uma meta geral e está inserida de uma forma ou de outra em todas as demais. De redes profissionais a novas amizades, eventos naturalmente conectam as pessoas. Cada convidado é um potencial fã do Twitter, assinante do newsletter, seguidor do Instagram, usuário do produto, visitante do website ou cliente.

			Os eventos são usados para reunir pessoas em torno de uma causa, uma marca, um novo produto ou apenas um momento de conhecer e misturar-se com novos rostos. As empresas percebem, cada vez mais, que não são feitas apenas de aspectos financeiros ou materiais, os recursos humanos, com toda sua complexidade, são muito importantes. Independentemente do tipo, modalidade e tamanho, os eventos corporativos são desenhados sempre com interesse mercadológico e institucional, mas não deve esquecer do aspecto inspiracional e motivacional que promove integração entre equipes.

			Neste sentido, os eventos corporativos, em geral, contribuem para:

			
					Criar um ambiente de compartilhamento e crescimento

					Estimular a integração entre pessoas

					Aumentar a motivação

					Fortalecer a marca e a instituição

					Apresentar inovações

					Mudar comportamentos e paradigmas

					Promover diversidade

					Debater novas estratégias em frente aos novos desafios

					Celebrar datas ou realizações especiais

					
Promover relacionamento com todos os tipos de stakeholders


					Uma vez que os objetivos foram estabelecidos como base para o desenho do programa e do conteúdo, é necessário buscar o máximo informações sobre a audiência.

			

			
Coletando dados

			Buscar informações demográficas sobre os participantes dos eventos passados e/ou do público-alvo desejado é um dos primeiros aspectos para definir claramente a estratégia. É importante entender qual seria a principal razão de uma pessoa deste público querer participar do evento. Quais seriam as expectativas de cada tipo de público esperado no evento: seja ele sócio da empresa, funcionário, cliente ou qualquer outro tipo de stakeholder.

			Pessoas da organização com uma longa história ou muitas tradições podem não estar abertas a mudanças radicais ou inovações e os eventos acabam se tornando repetitivos, independentemente das mudanças de cenário, frente a novos desafios do mercado.

			É preciso sempre inovar. Trazer pessoas para um evento é uma das tarefas mais difíceis. A facilidade de estar em casa e se conectar com o mundo é grande. Oferecer atrativos suficientes para que a pessoa tenha vontade de se locomover até o local do evento, ou se conectar remotamente com seu conteúdo não é tarefa fácil.

			Algumas perguntas podem ajudar a definir objetivos e desenhos do evento:

			1)	A participação é mandatória ou voluntária?

				Os participantes podem ter expectativas diferentes baseadas na razão de ir a um evento. As razões de um empregado ir a um treinamento podem ser diferentes de um participante que tenha interesse em expandir seus conhecimentos específicos sobre determinado assunto. Os participantes estão procurando conhecer novas tecnologias ou apenas se encontrar com colegas de profissão? Eles estão representando entidades, empresas ou instituições, ou indo como pessoa física?

			2)	Quem está pagando as despesas?

				O empregado, a empresa, uma associação, o governo ou a combinação de várias entidades? Se o participante tiver pagando do seu próprio bolso, talvez as atividades sociais e de entretenimento não sejam tão importantes para ele e seu engajamento provavelmente será maior com o conteúdo.

			3)	A educação continuada é importante para a profissão do participante?

				Algumas profissões ou funções exigem atualizações constantes e talvez novas certificações. Oferecer esse tipo de treinamento durante os eventos pode ser um grande atrativo.

			4)	Qual a importância do networking?

				Cada vez mais as pessoas se dão conta da importância de aumentar seu círculo de relacionamento profissional, e eventos são ótimas oportunidades de expandir sua rede. Nesse ponto, os momentos descontraídos, eventos sociais paralelos, aplicativos para interação e as funções de alimentos e bebidas devem merecer especial atenção.

			5)	O mercado está passando por mudanças?

				Estar atendo para divulgar tendências, novas tecnologias ou mudanças de mercado ou legislação que possam afetar de alguma maneira esse mercado é sempre um motivo para fazer um evento.

			A definição dos objetivos e metas influenciam o planejamento do evento como um todo. Quanto mais específicos forem os objetivos, mais fácil será a análise e mensuração dos resultados para avaliar o sucesso ou não, e o retorno do investimento.

			
Objetivos SMART


			Muito se fala de metas SMART. Para fins de planejamento de eventos, vamos falar sobre objetivos SMART em vez de metas SMART. As metas já foram mencionadas acima, agora vamos nos concentrar em estabelecer objetivos.

			SMART é uma ferramenta que usa a sigla (que vem do inglês) para definir objetivos construídos de forma a se considerar 5 atributos.
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			S — Específico: Qual é o resultado que se almeja? Qual é o prazo? Um objetivo específico poderia ser “matricular 30% dos alunos visitantes do ensino médio para o próximo semestre”. “Ter no mínimo 45% de participantes com funções decisórias em suas empresas”.

			M — Mensurável: Você deve medir seus objetivos com dados numéricos sempre que possível. Por exemplo: “100 alunos visitaram nosso evento, e 30 desses alunos foram matriculados nos cursos de extensão.” Mensuráveis (em termos de recursos, quantidade e qualidade): Datas, valores, número de pessoas, tudo o que pode ser medido.

			A — Alcançável: você deve criar objetivos que sejam realizáveis. Seja realista: “Inscrever 800 novos alunos em um dia” pode não ser alcançável. Estabeleça objetivos que motivem ao sucesso, mas não estabeleça objetivos impossíveis de alcançar.

			R — Relevante: O objetivo deve estar alinhado ao propósito da empresa, entidade ou instituição e também à cultura da empresa ou à reputação da marca, ligada a alguma causa que esteja engajada.

			T — Limite de tempo: os objetivos devem ter um limite de tempo, o que significa que têm uma data de início e de término para serem alcançados. Com base em algum fato, necessidade ou análise prévia.

			Pergunte: Todos os envolvidos compreendem quais são os objetivos e quais as ações para que se alcance?

			A criação de objetivos SMART, relacionados ao propósito e às metas da empresa, determinará os parâmetros durante todo o processo de planejamento do evento, desde a seleção do local até as perguntas da pesquisa pós-evento.

			Quando metas e objetivos são bem definidos, fica mais fácil planejar, promover e cumprir o orçamento. E tudo está alinhado com os objetivos, isso transparece na comunicação e marketing, o que poderá tornar o evento mais atraente e assim aumentar o interesse dos participantes, RSVPs e vendas de ingressos ou inscrições.

			Alguns exemplos de objetivos dos eventos:

			
					Número de participantes — o mais clássico deles. O canal de divulgação, a forma e o tempo de antecedência devem ser levados em conta para que esse objetivo seja alcançado.

					Ter lucratividade: Eventos em que sejam possíveis fazer negócios se tornam mais simples de medir o retorno do investimento.

					Repercussão na mídia e nas redes sociais, tanto pode ser em forma de exposição, como em número de engajamento das ações.

					Geração de leads — termo de marketing usado para descrever o início do interesse de um possível cliente em um determinado produto ou serviço de uma empresa.

					Captação de banco de dados de público-alvo.

			

			Os objetivos ditam a direção, o tema e todas as demais decisões sobre o evento. Se você como organizador de eventos, não for o responsável por estabelecer os objetivos, é de vital importância enfatizar a necessidade de que sejam bem definidos e claros para o comitê ou pessoa diretamente responsável por essa determinação. Se todas as partes envolvidas no planejamento e execução do evento não tiverem a clareza dos objetivos e uma visão unificada do porquê dele, a possibilidade de um erro ou desperdício de investimento é maior.

			É importante que haja uma visão unificada de onde se quer chegar, quais são as estratégias para alcançar e como as ações estão alinhadas na busca dos resultados.

		


		
			
KPI para eventos

			Para medir os resultados, de acordo com os objetivos estipulados, existem os KPIs para eventos. Essa sigla corresponde ao termo em inglês Key Performance Indicators — os indicadores-chave de desempenho.

			Existem vários KPIs para eventos que podem ser determinados de acordo com a estratégia, objetivo da empresa e tipo de evento. Esses KPIs mostram se os resultados estão sendo alcançados ou se há necessidade de mudança de rota, evitando o desperdício de recursos.

			Ao analisar esses índices, é possível:

			
					analisar os resultados numéricos, como o aumento no número de vendas, conquista de novos clientes, entre outros;

					aprimorar as estratégias e o planejamento para as próximas edições do evento;

					justificar os investimentos;

					definir metas e objetivos mais coerentes para os próximos eventos, entre outros.

			

			Abaixo, alguns exemplos de KPIs:

			a)	Taxa de conversão

			É uma métrica para analisar o desempenho da estratégia de marketing e comunicação. Ela indica o percentual de pessoas que foram impactadas pela campanha de divulgação, seja no site da empresa, em site de assuntos relacionados, blogs especializados, quantos chegaram a um ponto do seu funil de vendas (no caso, na página de inscrição) e passaram para o próximo passo, ou seja, realizaram uma conversão.

			Para fazer esse cálculo, basta cruzar o número de visitantes das páginas com o número de inscritos para conseguir esse percentual. Muita coisa pode influenciar o sucesso dessa taxa: a eficiência da comunicação e das ações de marketing, a escolha de data e local, a seleção do tema para o evento, entre outras.

			b)	Índice de presença

			A comparação do número de inscritos com o número de presentes pode ser significativamente diferente. A taxa de perda de participantes pode variar muito em função de vários elementos. Atrair público para evento está cada vez mais difícil: agendas lotadas, rotinas puxadas, atrações nos serviços de streaming, o trânsito puxado... mesmo quando já compraram ingressos ou fizeram suas inscrições.

			Portanto, a preocupação com a relevância do tema para o público-alvo e a qualidade das atrações são tão importantes.

			c)	Volume de vendas

			Se o seu objetivo era atrair novos consumidores em um lançamento, por exemplo, um bom KPI para eventos é o volume de vendas. A procura pelo produto nas próximas 24 ou 48 horas podem estar ligadas ao sucesso do evento.

			Esse KPI tem que estar muito bem alinhado, pois não adianta, por exemplo, aumentar 15% da venda de um produto, se o resultado investido no evento for maior que o resultado do lucro dessa comercialização. Ou se outras iniciativas, que não o evento, pudessem gerar números iguais ou superiores a esse incremento.

			d)	Conversão de parcerias

			A ampliação de networking, quase sempre um dos principais objetivos de eventos: aumentar a rede de contatos, fechar novas parcerias, conhecer novos fornecedores, novos patrocinadores, ou quaisquer outras pessoas relacionadas ao negócio, os eventos corporativos são excelentes oportunidades para isto.

			É preciso, no entanto, encontrar a forma correta de medir se houve ou não esse incremento.

			e)	Engajamento nas redes sociais

			Para essa mediação, considere as menções a hashtag do evento, os comentários, os compartilhamentos, os stories de participantes, entre outros.

			Analisar apenas o número de curtidas ou de visualizações nas postagens sobre o evento pode ser inadequado.

			f)	Custo por participante

			O número de participante versus o custo para atraí-lo é um ponto a ser considerado e comparado com diferentes ações de marketing. Esse indicador deve ser estudado cruzando com outros objetivos estabelecidos. Por exemplo, a exposição da marca nas mídias e o resultado de vendas.

			g)	Engajamento por sessão ou atração.

			Algumas atrações, palestras ou atividades podem atrair mais público que outras, em um mesmo evento. Fazer essa mediação é importante para o planejamento das próximas edições.

			h)	Retorno sobre investimento (ROI)

			O retorno sobre o investimento (ROI) é um clássico KPI para eventos, analisa o retorno financeiro decorrente de determinada aplicação, com a fórmula (Receita – Custo) / Custo.

			Por exemplo, o evento gerou R$ 25 mil em aumento no volume de vendas e teve um custo total de R$ 12 mil com a realização do evento, temos (25 – 12) / 12 = 1,08. Depois, basta multiplicar esse resultado por 100 para obter um percentual. Nessa situação, o ROI foi de 108%.

			i)	Feedbacks qualitativos

			As pesquisas de satisfação são superimportantes e podem ser aplicadas de diversas formas. Elas podem medir vários aspectos do evento, como qualidade de serviços de alimentos e bebidas, adequação do local para o evento, serviço de transporte e de limpeza, por exemplo.

			Isso ajuda a obter dicas sobre algum detalhe que ficou faltando ou mesmo para a revisão da equipe de parceiros e prestadores. Nesse tipo de pesquisa talvez seja possível captar o ROM: Return on Magic! O famoso efeito UAU! Muito difícil de mensurar em números. Aquele efeito que mantém na memória um evento, uma marca, uma empresa por dias, meses, ano. Que vira caso de sucesso nas conversas. Algo mágico. Isso somente é possível perceber por meio dos comentários.

			j)	Taxa de fidelidade

			Seu público tem voltado em novas edições? São participantes recorrentes? Esse índice pode indicar se a estrutura do evento está agradando e se as atrações continuam sendo relevantes para o público-alvo.

			Qual a diferença entre meta, objetivo e KPI?

			A meta representa um viés de futuro, o ponto norte que o evento deve atingir. Com boas metas, é possível manter toda a equipe alinhada na busca pelos resultados desejados, por isso, alguns especialistas comparam as metas com uma bússola.

			Os objetivos são mais específicos e funcionam como parâmetro SMART, estimulando os funcionários e equipes à ação. Os KPIs não visam o futuro, eles representam os resultados que já foram entregues pelo evento.

			Alguns pontos-chave para a aplicação dos KPIs são:

			
					definir com clareza os objetivos do evento, todos numéricos de forma a ter um parâmetro para definir seu desempenho;

					escolher os KPIs relevantes, pois o excesso de indicadores que não contribuem com a estratégia pode mais atrapalhar do que ajudar;

					definir previamente como serão coletados os dados para o cálculo do KPI e quem serão os responsáveis pelas análises;

					ter periodicidade na aplicação dos KPIs, para medir a evolução ou não de uma edição comparada com a anterior.

			

		


		
			
Público-alvo e persona

			Algumas etapas precisam ser seguidas para garantir que os objetivos determinados sejam alcançados. Tão importante quanto saber o que se quer com o evento é descobrir e conhecer o público-alvo com quem queremos interagir.

			Essa etapa é de extrema importância para garantir que a comunicação seja direcionada para pessoas que realmente estejam no grupo de interesse, qual será o conteúdo produzido e como esse conteúdo será transmitido. Identificar o público também evita o desperdício de tempo, dinheiro e esforços em estratégias erradas.

			Além de poder fazer uma divulgação mais efetiva, conhecer o público do evento também permite pensar em local, atrativos, temas para palestras e cursos, atrações de entretenimento e até mesmo os brindes. Um público-alvo é um grupo específico de pessoas com características compartilhadas com maior probabilidade de se interessar por seus produtos ou serviços ou pela mensagem que deseja passar.

			Um grande erro de um evento é tentar agradar a todo tipo de pessoas. Na tentativa de atrair o maior número de participantes, o organizador ou idealizador se esquece que nem todos procuram a mesma coisa enquanto decidem deixar de lado outros afazeres para ir a algum evento. Alguns vão para ampliar seu networking, outros em busca de novos conhecimentos técnicos, outros apenas para cumprir obrigações com a empresa. Segmentar o público é importante para entender que tipo de pessoa se deve concentrar esforços para convencer a participar e o que fazer para agradá-lo.

			Existem várias formas de identificar e agrupar os públicos, portanto, quanto mais apurado for a coleta de dados, mais fácil será compreender quem já participou em edições anteriores ou eventos parecidos e onde estão outros potenciais.

			Eventos corporativos podem ser direcionados a pessoas físicas ou jurídicas ou governamentais e elas devem ser levadas em consideração nos seguintes aspectos:

			
					Ramo de atuação das empresas;

					Produtos e serviços oferecidos aos clientes;

					Tempo de atuação no mercado;

					Localização geográfica das empresas;

					Países ou estados de origem;

					Custo médio dos produtos e serviços oferecidos;

					Funções ou nível de decisão do público; entre outros.

			

			No mercado de eventos se utiliza algumas siglas para definir o perfil do público mais direto: B2C, B2B, B2E, B2G... Vamos ver o que quer dizer cada uma delas.

			B2B: Business to business — Eventos entre empresas. Quer dizer que o público-alvo desse evento é outras empresas e que as transações realizadas são entre pessoas jurídicas.

			B2C: Business to Consumer — evento para o cliente final, ou seja, direcionado à pessoa física.

			B2E: Business to Employee — Eventos para empregados, funcionários ou colaboradores da empresa.

			B2G: Business to Government — Eventos para governos, sejam federal, estadual, municipal e até mesmo de outros países. Em função do envolvimento de dinheiro público, é um evento com processo de organização altamente regulamentado por leis de conduta e editais de licitação.

			Não podemos esquecer que mesmo quando o evento é direcionado para a pessoa jurídica, uma empresa querendo falar com outra, as empresas são geridas por seres humanos. Existe uma pessoa de carne, osso, mente, desejos, expectativas, medos e dores por trás de cada transação.

			Evento é essencialmente H2H — human to human, ou seja, cria conexões entre pessoas. Um evento é feito para despertar emoções nas pessoas para que as relações entre empresas e clientes cresçam com base na confiança a longo prazo, ou, pelo menos, deveria ser assim.

			Para estudar a fundo quem é o ser humano para quem as ações estarão direcionadas, uma das formas de começar a identificar o perfil  é utilizar dados da página do Facebook, Instagram, LinkedIn ou outras redes sociais. Vá em público e analise quem segue a empresa ou  assuntos do tema do evento, quais os interesses destes seguidores. Fique atento também nas interações de seguidores de concorrentes ou eventos similares. Procure fazer parcerias com sindicatos, associações, cursos e/ou outras entidades que possam em forma de apoio institucional, oferecer uma divulgação para seu banco de dados.

			Assim vai criando um “perfil próprio”, também chamado de persona.
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