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RESUMO

Este trabalho é voltado ao ramo de producéo e execucao de eventos, dos mais
variados tipos e finalidades, desde workshops e coffee-breaks até festivais e
shows de grande porte, pois podemos definir que a estruturacdo basica de
qualquer tipo de evento mantém parametros padronizados em busca de seu
sucesso, com o objetivo de valorizar um marketing bem estruturado e alinhado
com o planejamento estratégico da organizacdo, concluindo que se faz
necessario para insercdo e manutencdo no mercado, através de referéncias

bibliograficas e pesquisa em matérias e links disponibilizados na internet.
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Com o crescente desenvolvimento social da populacéo, acesso a
informacéo e a vivéncia em um mundo cada vez mais globalizado, o mercado
de eventos também vem ganhando a sua for¢ca, se modernizando e
conquistando seu espago no orgcamento de pessoas e empresas.

Antes, o amadorismo. Hoje o profissionalismo, essencial a
qualquer ramo, se adequa também a este mercado, pois quando e fala em
eventos ndo se resume apenas a festas estruturadas de qualquer maneira para
momentos de diversdo em horas vagas. Pessoas e empresas procuram, cada
vez mais, autbnomos ou organizacfes especializadas em eventos para
promover momentos marcantes.

Com minha experiéncia adquirida no ramo, sendo atuante ou por
alguns momentos mero observador, percebi que a dedicagdo com um
planejamento de marketing bem estruturado e um planejamento estratégico
gue consiga alinhar os setores da organizacdo em prol dos seus objetivos
ainda é inexistente ou amador, 0 que traduz a alta mortalidade das empresas e
autdbnomos no ramo, onde boas ideias ndo duram por bastante tempo.

Outro detalhe causado pela falta de tal estruturacdo € a
constante saturacdo do mercado, onde se verifica a falta de preocupacéo das
organizacbes em conhecer seus clientes, seja através de andlises, ou
elaborando pesquisas para saber seus desejos e suas constantes mudancas
de preferéncias.

O objetivo do presente estudo é valorizar um planejamento de
marketing bem estruturado ao mercado de eventos, alinhando com o
planejamento estratégico da empresa e apresentar métodos para as
organizacdes avaliarem seus clientes constantemente e, assim, elaborar suas
estratégias, seja de insercéo, crescimento ou manuten¢ado no mercado.

Assim, inicialmente, este trabalho trara uma definicdo do que séo

eventos, além de contextualizar o leitor ao mercado atual. Apos, seréo
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abordadas as influéncias internas e externas das organizacdes produtoras de
eventos e como se comportam em cada ambiente, seja hostil (fraquezas e
ameacas) ou positivo (forcas e oportunidades).

A seguir, o foco serd marketing de eventos e a importancia do
cliente para a organizacdo. O quao importante € a interagdo empresa Vs
clientes, as trocas de informacdes para que a organizacdo se estruture para
atender ao mercado e ndo se torne saturada, através de pesquisas
quantitativas, qualitativas e das relacdes publicas.

Ao final, as consideracdes finais, respondendo o objetivo do
trabalho, que é o de valorizar um planejamento de marketing bem estruturado
ao mercado de eventos, dando a devida importancia aos clientes contratantes

e, assim, elaborar estratégias para crescimento ou manutencdo no mercado.

2 ESTRUTURA CONCEITUAL SOBRE PRODUCAO DE EVENTOS

Entende-se como primordial para o sucesso de um evento a
presenca macica de pessoas dentro das expectativas e de demais variaveis,
como, por exemplo, capacidade do local onde esta sendo realizado. De acordo
com Meirelles, 1999 (apud PAIVA-NEVES, 2008, p.5) a definicdo para eventos
€ a seguinte:

Um instrumento institucional e promocional, utilizado na
comunicagao dirigida, com a finalidade de criar conceito e
estabelecer imagem de organizagbes, produtos, servigos,
ideias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente
planejado, ocorrer em um Unico espaco de tempo com a
aproximacao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja
por meio de recursos da tecnologia.

A definicdo acima é bastante complexa e enfatiza a necessidade

de um evento ter um tema ou motivo para a sua execugao. Para a execucgao de
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um evento a empresa devera se conhecer e definir seus objetivos e, assim,
estrutura-lo da melhor maneira. Para Kotler (2006) o posicionamento € o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe um lugar
distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvos.

Goldblatt, 1997 (apud PAIVA-NEVES, 2008, p.5) diz que “‘um
evento especial reconhece um momento Unico no tempo, com cerimoénia e
ritual, para satisfazer necessidades especificas”. Para esta definicdo pode-se
sugerir estar ligada as comemoracdes como formaturas, casamentos,
debutantes, comemoracdes empresariais e demais eventos do tipo, que
possuem uma forca emocional marcante na vida de determinadas pessoas,
ndo tdo caracteristico nos eventos relacionados ao turismo, como, por
exemplo, as feiras, encontros e palestras.

Outra definicdo, dada por Getz, 1989 (apud PAIVA-NEVES,
2008, p.5) diz que um evento consiste “uma celebracado ou exibicdo de algum
tema, para qual o publico é convidado por um periodo limitado, anualmente ou
menos frequentemente”. Esta definigdo complementa a do paragrafo anterior, e
possui foco voltado ao turismo de eventos, pois, ainda conforme Getz (1989),
gue defende uma visao integrada para planejamento de turismo de eventos, 0s
eventos sao formas Unicas de produtos turisticos, mas ndo devem ser vistos de
maneira simplificada, ou seja, como meras atracdes para exploragcdo em planos
de desenvolvimento turistico (PAIVA E NEVES, 2008).

Com base nas definicbes citadas acima se pode definir um
evento como um conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o
objetivo de alcancar o seu publico alvo pelo lancamento de produtos,
apresentacao a uma pessoa, empresa ou entidade, visando estabelecer o seu
conceito ou reestruturar a sua imagem.

Todos os eventos, seja de qual tipo for, surgem com a geracao

de ideias. Cabe a empresa organizadora de eventos selecionar os melhores
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métodos para ordenar estas ideias e testa-las. Giacaglia (2007) sugere o

esquema abaixo (quadro 1) no processo de identificacdo de um novo evento:

Geragao
de ideias

Selecédo de
ideias

Teste e avaliagao
das ideias

Quadro 1: Processo de identificacdo de um novo evento.
Fonte: Giacaglia (2007, p. 5).

E de grande importancia que o organizador de eventos separe
um tempo e coloque varias ideias sob a mesa e nao aposte, Unica e
exclusivamente, na primeira. As vezes, as ideias que surgirdo depois poderdo
construir o conceito inicialmente formado. Apesar do curto tempo em alguns
casos e da dinamica vida do meio € importante, acima de tudo, que haja um
devido planejamento.

Giacaglia (2007, p. 6) também sugere as fontes abaixo as quais
se podem recorrer na geragao de ideias:

1) Observacéo: todo processo de criacdo, seja no ramo
artistico, publicitario ou de eventos, requer a capacidade de
observar tudo o que acontece ao redor. Um bom observador é,
geralmente, um bom gerador de ideias;

2) Autoandlise: muitas ideias surgem de uma autoandlise, da
reflexdo sobre as necessidades préprias que nao estdo sendo
atendidas por nenhuma empresa;

3) Leitura: quem I|é constantemente tende a conhecer
diferentes pontos de vista sobre diversas realidades. A juncéo
de varias experiéncias pode abrir a mente para possibilidades
antes nao consideradas;

4) Brainstorming: reunides de livre discussdo, sem boicote a
nenhuma ideia, desde que bem estruturadas, podem trazer
resultados inesperados, principalmente quando abertas a
profissionais de niveis intermediarios e de diferentes setores da
empresa;

5) Network: as conversas descompromissadas com amigos,
colegas da empresa, da mesma profissdo ou area de atuacao
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Fontes

Fontes
externas

internas

- Equipe de
vendas; \

- Clientes;
/ - Parceiros e

- Equipe de ~ ”~ fornecedores;
suporte e — — - Concorréncia;
atendimento \ / - Outros
- Caixas de |::> <::| eventos;

—

b4

—

sugestdes - Outras fontes.
- Pesquisas
internas;

- Estrutura
interna de
pesquisa.

Figura 1: Fontes de geracéo de ideias para producéo de eventos.
Fonte: Giacaglia (2007, p. 7).

Para o sucesso de um projeto é necessario conhecer as reais
necessidades do cliente que pretende atender. Portando, pode-se incluir junto
as fontes exemplificadas por Giacaglia (2007) dois pontos enfatizados por
Hoyle (2012): pesquisa quantitativa versus pesquisa qualitativa. Para o autor
ambas podem ser consideradas antes e apés a realizagdo do evento sendo a

metodologia qualitativa extremamente eficaz durante o evento.
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A principal diferenca entre as duas € que a pesquisa quantitativa
permite pouco espaco para interpretacdo dos resultados e possui dados
consistentes, além de ser mais rapida pela facilidade de execucgéo e tabulagéo.
J& as pesquisas qualitativas envolvem opinides, objetivos, visbes e
observacdes daquilo que esta sendo abordado, e consome mais tempo além
de comumente ser mais cara.

Para cada tipo de pesquisa existem as devidas formas ideais de
se executar tais levantamentos. As técnicas disponiveis para coleta e
discusséo de ideias devem ser analisadas e empregadas aquelas que forem de
acordo com o ambiente e os objetivos.

A andlise SWOT (sigla em inglés que significa strenghts,
weaknesses, opportunities, threats) permite fazer uma avaliacdo da
organizacdo perante a influéncia interna e do mercado e o monitoramento de
tais ambientes e suas variaveis. Nos topicos seguintes sera caracterizado o
mercado de eventos na atualidade e a abordagem da anélise SWOT e seu

encaixe no mercado de eventos.

2.1 O mercado de eventos atualmente

O mercado de eventos atualmente exerce grande importancia
perante a economia e, com o passar dos anos e 0 aumento da disponibilidade
financeira do publico consumidor para despesas eventuais, vem se tornando
um grande atrativo para aqueles que desejam se aventurar como
empreendedores. Somente em 2013, o mercado de eventos movimentou R$
209,2 bilhdes no Brasil (SEBRAE/Associacédo Brasileira de Empresas de
Eventos - ABEOC Brasil), 0 que representa um amento de 5 vezes nos ultimos
12 anos e uma fatia de 4,32% do PIB da economia brasileira. E a tendéncia é

de crescimento.
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Em 2013 foram realizados 590 mil eventos no Brasil, sendo 95%
nacionais e a metade destes na regido sudeste, com a participacdo de 202,2
milhdes de pessoas que gastaram, em média, R$ 161,80 por dia de evento
(ABEOC).

Neste mesmo ano, as receitas das empresas produtoras de
eventos aumentaram 18 vezes comparando ao ano de 2001. Dados como
estes demonstram o quao atrativo se tornou o setor, 0 que motiva cada vez
mais aos empreendedores a se aventurarem no ramo, seja de maneira direta
ou indireta.

E os dados mostram que o ambiente esta favoravel a abertura de
novas empresas. No primeiro semestre de 2014, de acordo com o Indicador
Serasa Experian de Nascimento de Empresas, 944.678 empresas foram
criadas no periodo, nos mais diversos ramos, representando um aumento de
4,3% referente ao mesmo periodo de 2013.

Talvez movidos por estes dados e imaginar um “oceano azul” a
frente, o mercado ainda vé a insercdo de empresas coordenadas por pessoas
que, as vezes, ndo estdo devidamente preparadas. Assim, o indice de
mortalidade dessas empresas, no primeiro ano, ainda é elevado. Analisando o
Estado de Sao Paulo, por exemplo, um dos maiores ambientes econémicos do
mundo, situado na regido sudeste, onde houve maior nimero de eventos
executados em 2013, seguindo dados em pesquisa feita pelo SEBRAE e a
ABEOC (Associacdo Brasileira das Empresas de Eventos), o SEBRAE-SP
registrou taxa de mortalidade de 27% das empresas no primeiro ano em estudo
mais recente, referente ao ano de 2010.

Alguns motivos que causaram esta taxa elevada: comportamento
empreendedor pouco desenvolvido, falta de planejamento prévio, gestao
deficiente do negodcio, insuficiéncia de politicas de apoio, flutuagbes na

conjuntura econdbmica e problemas pessoais dos proprietarios. Os trés
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primeiros itens referem-se a questdes ligadas ao ambiente interno da empresa.
Ou seja, sd0 assuntos pertinentes as variaveis controlaveis do negécio. E
primordial a um empreendedor de sucesso ter pleno dominio de tais questdes,
0 que facilita a organizacdo de seu negoOcio e compreensdo das variaveis
externas, ou incontrolaveis.

Quando se fala a respeito de um comportamento empreendedor
pouco desenvolvido refere-se a pessoas que enxergam boas oportunidades,
mas ndo possuem o conhecimento de técnicas agucadas para tal. O atual
mundo globalizado, com trocas constantes de informacGes, exige ao
empreendedor possuir, além do instinto, conhecimento e constante atualizacao.
Mas as informalidades e o desejo de se ter um negécio confiando apenas na
percepcao, sem investir em conhecimento, pode fazer de um negdécio préspero
vir a fechar em pouco tempo.

A falta de planejamento e a gestdo deficiente do negdcio também
englobam o ambiente controlavel do empreendedor e estdo diretamente
ligados ao comportamento empreendedor pouco desenvolvido. Nestes casos, 0
impulso e a falta de organizacdo alimentam as estatisticas que tratam a
mortalidade dos novos negécios.

No ramo de eventos ndo se observa muitos casos diferentes.
Além dos dados referentes ao crescimento do mercado, este, por sua vez,
pode atrair um numero elevado de jovens. Atualmente, em pesquisa efetuada
pela Global Enterpreuneurship Monitor (GEM - 2013)' , 40 milhbGes de
brasileiros estdo empreendendo, sendo 33,1% abrindo seu primeiro negocio
entre 25 e 34 anos.

Este mercado movido, em sua grande maioria, por jovens,
necessita de mentes maduras para sua gestdo. As vezes, movidos pelo
entusiasmo, o jovem empreendedor cria 0 seu negécio no ramo de eventos e

Vé a sua morte em pouco tempo.
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E de extrema importancia o dominio de tudo aquilo que envolve a
gestdo empresarial, e no mercado de eventos nao € nada diferente. O que se
observa, em alguns casos, € a estrutura teoricamente montada, mas nao
funcionando da maneira mais rentavel.

Uma questdo importante que em alguns casos ndo é bem
executada e acaba sendo causa mortis do negécio sdo as falhas no
planejamento estratégico de marketing. As vezes encontra-se criado um
conceito por estes gestores que marketing se resume a apenas a divulgacao
de um evento exaltando o0 mesmo, o que pode causar o hiato 1 entre os 5
listados no Modelo dos Cinco Hiatos de Qualidade de Servicos
(PARASURAMAN, ZEITHALM E BERRY, 1990).

gque fala do hiato das expectativas, onde ocorre um
desalinhamento entre a expectativa do cliente e as percepcdes da geréncia de
qual seja a expectativa do cliente a respeito do servico. Sendo assim, O
primeiro evento podera ser um sucesso, e 0 segundo necessitara de um
trabalho de reparo para reconquistar a confianga do mercado.

Uma organizacao de alto nivel exige um marketing de eventos
bem estruturado, desde a analise inicial de mercado, apoio ao planejamento
estratégico e desenvolvimento de planos especificos, além do feedback apos
evento executado, enfatizando a importancia do preparo dos gestores para a
construcdo de seu negocio, desenvolvimento e controle perante variaveis

internas e externas.

2.1.2 A andlise SWOT

Uma organizacdo, independente do mercado em que esteja
inserida, esta sujeita a influéncias tanto internas quanto externas. Estas

influéncias podem definir qual sera o perfil competitivo da empresa e suas
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acOes, como, por exemplo, em épocas de crise determinadas empresas em um
mesmo mercado poderdo reagir de diferentes formas em virtude do perfil de
cada uma e suas respectivas estruturas.

Conforme Kotler (2006) analise SWOT ¢é a avaliagdo global das
forcas, fraguezas, oportunidades e ameagas (em inglés, strenghts,
weaknesses, opportunities, threats). Todos esses pontos envolvem o
monitoramento dos ambientes interno e externo.

As oportunidades e ameacas estdo ligadas ao ambiente externo
da organizacdo. E indicado & organizac&o aproveitar as oportunidades e banir
as ameacas.

Ainda de acordo com Kotler (2006) uma oportunidade de
marketing surge quando uma empresa pode lucrar ao atender determinadas
necessidades de consumidores em um segmento que, as vezes, nao era
atendido. S&o trés fontes de oportunidades: oferecer algo cuja oferta seja
escassa, oferecer produtos ou servicos de maneira inovadora ou superior ou
oferecer um produto ou servigo totalmente novo.

Kotler (2006) diz que uma ameaca ambiental € um desafio
imposto por uma tendéncia ou um evento desfavoravel que acarretaria, na
auséncia de uma acao de marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou
dos lucros. Devem ser classificadas de acordo com sua gravidade e
probabilidade de ocorréncia, para, assim, minimizadas ou banidas.

J4 as forcas e fraguezas pertencem a analise interna da
organizacdo. Pode ser percebida uma oportunidade no mercado ou uma
ameaca, mas € necessario saber se ha& condicbes para enfrentar este
ambiente, seja positivo ou ndo. Cada negdcio precisa avaliar, com determinada
frequéncia, suas forcas e fraquezas para tomar as devidas medidas,

principalmente as de melhorias quanto aos pontos fracos.
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Uma organizacdo no ramo de eventos, prestadora de servigos,
estd amplamente refém de tais conceitos. Os assuntos abaixo buscam retratar
as andlises dos ambientes interno e externo em uma empresa organizadora de

eventos, relacionando diversos aspectos.
2.1.3 Andlises da estrutura interna da empresa organizadora de eventos

E necessario para qualquer empresa, de qual ramo for, conhecer
a si propria. Ter conhecimento de suas acfes e de seu ambiente interno
(ambiente controlavel), a torna capaz de dominar as variacdbes do ambiente
externo, pois terd uma base devidamente estruturada.

A andlise do ambiente interno de uma organizacdo coloca em
evidéncia as qualidades e defeitos da mesma, ou seja, seus pontos fortes e
fracos. Paiva e Neves (2008) defendem a comparacéo da estrutura interna de
uma organizagdo com seus concorrentes em busca de vantagens e
desvantagens, pontos fortes e pontos fracos.

Paiva e Neves (2008, p. 49) ainda sugerem o desenvolvimento
das seguintes analises comparando as estruturas internas com seus
concorrentes:

Analisar o ambiente interno e estrutura de marketing;
estabelecer estrutura de gestdo de projetos multiplos e
equipes; comparar suas atividades com relacdo as atividades
dos concorrentes; andlise dos fatores criticos de sucesso;
levantar todos os pontos fortes e fracos da empresa
organizadora de eventos e selecionar, dentre as empresas
(que podem ou nao ser concorrentes) que tiveram as melhores
avaliagOes, quais e em que areas serdo benchmark (fontes de
boas ideias).

Esta comparacdo perante o mercado podera informar a
organizacdo quais sao seus pontos fortes e pontos fracos. Essa analise devera

ser feita perante outras empresas do mesmo setor, sendo concorrentes ou nao.
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De acordo com Hoyle (2002) um ponto forte é a diferenciacéo
obtida pela empresa que gera sua diferenciacédo operacional no mercado. Uma
empresa de sucesso sempre busca aprimorar seus pontos fortes. J& um ponto
fraco é o inverso da definicAo de ponto forte, ou seja, aquilo que causa
desvantagem para a empresa no mercado. Merece atencdo para que sejam
corrigidos tais pontos para que venham a gerar vantagem competitiva para a
empresa.

Uma organizagdo devera reconhecer, em primeiro momento,
todos os seus recursos disponiveis, sendo estes recursos tangiveis (maquinas,
instalacdes, equipamentos, veiculos, etc.) e recursos intangiveis (marcas,
patentes, tradicdo, etc.). Esse reconhecimento € importante para que o
resultado da analise seja condizente com a realidade da empresa em questao
e apresente resultados que serdo, enfim, confiaveis.

Ha diversas formas de se avaliar o ambiente interno de uma
organizacdo, como, por exemplo, pesquisas de clima organizacional,
avaliacdes de desempenho (individual, equipes e setores), benchmarking de
concorrentes, etc.

Essa andlise também prop6e uma estrutura para a empresa
organizadora de eventos que, servira como referéncia para a construcdo da
estrutura definitiva que permita a realizacao efetiva do programa de marketing
proposto (PAIVA E NEVES, 2008).

A analise de pontos fortes e fracos sempre devera ser
comparativa ao seu mercado em questdo, para que traga a devida realidade
para a empresa.

Perante o resultado das analises internas e comparando aos
concorrentes, as vezes ndo se faz necessario corrigir todas as fraquezas ou

dar muita énfase a todas as forcas. A empresa organizadora ndo deve apenas
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procurar criar valor positivo, mas deve criar “mais valor’ que seus concorrentes
para alcancar vantagem competitiva (PAIVA E NEVES, 2008).

Na andlise de pontos fortes e fracos também devera ser feito o
comparativo referente a geracado de valor para clientes com a concorréncia.
Assim esta tera a percepcéao de valor da empresa.

Podem-se definir alguns pontos fortes e fracos da empresa
organizadora de eventos com relagdo aos seus atributos oferecidos aos
clientes: qualidade dos eventos, oferecimento de pacotes e facilidades, e
outros servicos ligados aos eventos. Cada cliente ou um nicho especifico de
tipo de evento pode considerar mais importantes alguns atributos do que os
demais. Cabe a empresa organizadora de eventos analisar quais sdo estes
atributos.

Paiva e Neves (2008) desenvolveram o quadro abaixo, que trata

0s componentes do valor criado:
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s | Excedente do Consumidor
(B =P) Valor Criado
Lucro do Produtor
B—<P (P-C)
C [ Custo (C)
&_.
B = Beneficio percebido Uma unidade do produto

pelo consumidor;

C = Custo do produto
para o produtor;

P = Preco pago pelo

consumidor ao produtor.

Quadro 2: Componentes do valor criado.

Fonte: Paiva e Neves (2008, p. 58)

Como o valor criado, B — C, € a soma do excedente dos
consumidores, B — P, e do lucro, P — C, as empresas que criam mais valores
que seus concorrentes serdo capazes de superar a oferta de excedente do
consumidor dos concorrentes e atrair seus clientes, alcangando maior
lucratividade que seus rivais (PAIVA E NEVES, 2008).

Sendo assim, afirma-se que analise estrutural da empresa gera
resultados que poderao auxiliar em agdes corretivas na sua estrutura interna,

mudancas nas variaveis controlaveis, alteragbes no mix de marketing, no seu
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avaliacdo dos valores percebidos pelos consumidores.

De acordo com Kotler (2006) em marketing o valor de um produto
ou servico € a comparacao feita pelo cliente quanto aos seus beneficios em
relacdo a quantia realmente paga. O objetivo da empresa é maximizar este
valor, utilizando menor custo com recursos e aumentando gradativamente a
satisfacdo de seus clientes.

Paiva e Neves (2008), adaptado de Kotler (2000), sugerem o0s

passos abaixo no quadro 3 para analise do valor para o0
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cliente:
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ETAPA

DESCRICAO

Identificar os principais

atributos de valor para o cliente.

Pergunta-se aos clientes que atributos e niveis de de-
pempenho eles procuram ao optar por um evento ou empresa

preanizadora de eventos.

Avaliar a mportancia
qualitativa dos diferentes atribu-

10S.

Pede-se aos clientes que classifiquem a importincia dos
Hiferentes atributos. Se os clientes divergem muito em suas
pscalas de importincia, eles devem ser agrupados em segmentos

te diferentes clientes.

Avaliar o desempenho
da empresa e dos concorrentes
quanto aos diferentes valores para
o0s clientes em relagdo a sua escala

de importancia.

Os clientes classificam o desempenho da empresa e de

keus concorrentes em cada atributo.

Examinar como os clien-
tes de um segmento especifico
classificam o desempenho da em-
presa com relacdo a um importan-
te concorrente, atributo por atribu-

fo.

Se o oferecido pela empresa exceder o oferecido pelo
toncorrente em todos os atributos importantes, a empresa pode
tobrar um prego mais elevado (e com isso obter lucros elevados)
pu cobrar 0 mesmo preco e conquistar maior participacdo no

mercado.

Monitorar os valores pa-

ra o cliente ao longo do tempo.

A empresa deve refazer periodicamente seus estudos
relacionados ao valor para o cliente e as posi¢des dos concorren-
fes quanto as mudangas econdmicas, tecnoldgicas e de caracteris-

[ICaS.

Quadro 3: Analise do valor para o cliente.

Fonte: Paiva e Neves (2008, p. 58)
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Isso tudo reforca a importancia do entendimento das
necessidades dos clientes. As comparacdes, mesmo feitas exclusivamente
com concorrentes, também envolve o perfil consumidor, pois 0s concorrentes
também se preocupam com os clientes da mesma forma e baseiam suas
politicas assim.

Com uma estrutura interna bem organizada a empresa
organizadora de eventos podera atender os anseios do mercado, competir com
igualdade ou superar seus concorrentes e estar preparada para enfrentar as

variacdes externas.

2.1.4 Anélises do ambiente externo em uma empresa organizadora de

eventos

Uma empresa, com a sua casa devidamente “arrumada”, também
deverd voltar suas atencdes as variacbes externas, ou do mercado. Pode-se
afirmar que a estruturacao interna e externa de uma organizacéo depende de
trocas entre estes ambientes: o ambiente interno podera influenciar as
decisbes do mercado, mas o0 ambiente externo devera influenciar a
estruturacdo interna para que a organizacado venha a se adequar aquilo que o
mercado deseja.

Fazendo referéncia a analise SWOT proposta por Kotler (2006), a
analise externa visa identificar as ameacas que devem ser evitadas e as
oportunidades a serem aproveitadas. Ambos o0s casos envolvem uma
constante troca com a estrutura interna e elaboracdo de estratégias perante o
ambiente externo: se uma organizacdo esta passivel de ameacgas devera se
estruturar para combaté-las, e se a mesma observa uma oportunidade também

devera se preparar para agarra-la.

128



ISSN 2176-1035 N Ano VIl - Edigao Il - Agosto 2015

y/ EL.E1I'0NICO /A

Faculdades Integr Vianna Janior

O ponto fundamental da analise externa é compreender e,
sempre que possivel, prever as mudancas geradas pelos agentes ou variaveis
externas a empresa (PAIVA E NEVES, 2008). Uma organizacao devera saber
se localizar perante o ambiente externo, quem séo seus influentes e o que esta
influéncia acarreta em suas tomadas de decis6es. Paiva e Neves (2008)
elaboraram a figura 2 abaixo que serve como base para localizar uma empresa

de eventos perante as variaveis externas:

Ambiente setorial do turismo
.\ deeventos; Poder de b
. barganha dos compradores;

| Poder de barganha dos . :
fonecedores; Potencial Ma‘g?g:;’:: ggf‘c“a?m

Empresa organizadorade | ' turistico dasocalidades;

. : | tecnoldgicas; Forgas sociais;
eventos. ' Intensidade da rivalidade P ;
entre os concorrentes; | [ S

 Atratvidade turistca das PONIce-lga;
localidades; Pressdo de '
produtos substitutos; W
Ameacas de entradas.

1° nivel;: Ambiente Interno, 2° nivel: Ambiente Externo e 3° nivel: Ambiente Externo.

Figura 2: Posi¢do de uma empresa de eventos perante as variaveis externas.
Fonte: Adaptado de Paiva (2008) e Neves (2008), com base em Wright et al (2000),
Vaz (1999) e Watt (2004).

Analisando a figura acima se percebe que o 2° nivel contém
assuntos que sao resultados das constantes trocas entre 0s ambientes interno
e externo das organizagbes de um mesmo mercado, e o 3° nivel envolve as

trocas dos mercados entre si com o nivel maximo do macroambiente.
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Para a analise do macroambiente, segundo Paiva e Neves (2008,

p. 33), deverdo ser seguido 0s cinco passos a seguir:

- Realizar o levantamento geral das influéncias do ambiente
com o propésito de identificar os tipos de fatores ambientais
gue poderao influenciar na performance da empresa;- Avaliar a
“natureza” do ambiente e o grau de incerteza e mudanca
existente. Em ambientes relativamente estaticos, analises
historicas podem ser Uteis. No entanto, caso o ambiente mostre
sinais de instabilidade, sera necessario uma forte énfase sobre
o futuro; - O terceiro estagio envolve o foco em fatores
ambientais especificos (politico-legal, econdmico/natural,
sociocultural ou tecnoldgico);- Nessa etapa, ap0s identificar a
posicdo competitiva da empresa, as oportunidades e ameacgas
provenientes do ambiente devem ser levantadas;- No altimo
estagio, estratégias deverao ser elaboradas visando aproveitar
as oportunidades geradas pelo ambiente e também minimizar
0s impactos negativos e ameacas.

De acordo com Paiva e Neves (2008, p. 27), traduzindo para o

mercado de eventos, € importante que a andlise externa contenha os seguintes

pontos:

Desenhar e entender a rede da empresa organizadora de
eventos com detalhes; - Levantamento de todos os dados
possiveis dos segmentos de eventos em que opera a empresa
(tamanho, taxas de crescimento, participa¢do de mercado, ciclo
de vida, entre outros); - Levantar as ameacas e oportunidades
advindas das chamadas variaveis incontrolaveis (possiveis
mudangas no ambiente politico/legal, econémico e natural,
sociocultural e tecnologico do turismo de eventos) tanto no
mercado nacional como no internacional (por tipos de eventos);
tendéncias em eventos, novos eventos programados e eventos
anuais de empresas/organizacdes/instituices e novos eventos;
- Entender barreiras ao turismo, atratividade e potencial
turistico de localidades; meios de transporte existentes nas
localidades dos eventos atuais e possiveis e verificar acfes
coletivas para sua melhoria; - Analisar o comportamento do
consumidor final (interno e externo) e intermediario
(distribuidores) e seus processos de decisdo de compra:
visitantes, sociedade, financiadores, empresas; - Montar um
Sistema de Informacfes de Marketing para que a empresa
possa estar sempre informada e tornando decisbes com
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suporte e embasamento; - Descricdo dos principais
concorrentes nacionais e internacionais (departamentos de
eventos, hotéis, agente autbnomo de eventos) por tipo de
evento; - Fazer uma lista proativa de acbes coletivas que
podem ser feitas com concorrentes ou com outras empresas
em todos os passos aqui listados.

Tais estagios representam a necessidade de conhecer a si
proprio e o mercado onde se esta inserido. Dominando tais assuntos podera se
ter previsdes a respeito das movimentacdes do mercado e a tomada de
decisfes perante determinado ambiente, seja de ameaca ou de oportunidade.

Com a realizacdo das etapas iniciais de analise dos ambientes
interno e externo, a empresa organizadora de eventos passa a ter
conhecimento sobre suas forcas e fraquezas e sobre as ameacgas e
oportunidades de seu ambiente (PAIVA E NEVES, 2008). Tal conhecimento &
fundamental para que a organizacdo atenda ao mercado da melhor forma e
consiga atingir os objetivos propostos, aumentando, assim, seu prestigio e
confianga diante de seus clientes.

Uma empresa de eventos devera tomar o devido cuidado para
gque ndo se torne saturada, pois, mediante a globalizacdo, o surgimento
constante de novidades e obsolescéncia repentina de ideias lancadas, o
administrador devera abusar de sua criatividade usando seus conhecimentos
adquiridos nas analises supracitadas, visando, além das variacbes dos
concorrentes e demais influentes, o entendimento do comportamento do cliente
e suas necessidades, que serd analisado a seguir como item imprescindivel

para manutencao e desenvolvimento da empresa no mercado.

3 MARKETING DE EVENTOS E A ANALISE DO CLIENTE COMO PECA
CHAVE
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As relacdes e constantes trocas com o mercado, principalmente
com os clientes da organizacdo, € fundamental para a sobrevivéncia da
mesma. As vontades, preferéncias e escolhas da clientela movem o mercado e
forcam as organizacdes a se adaptarem as suas necessidades.

Existem varias forcas que movem as vontades dos clientes,
podendo influenciar em mudancas ou reforcar suas preferéncias. Pode-se citar
algumas: o poder de inovacdo de uma organizacdo, sendo a prépria ou
concorrente, com algum produto ou servico que atenda o mercado; qualidades
internas da organizacao que reforcam sua posi¢cdo no mercado; e mudancas de
preferéncias do mercado por algum produto ou servico que seja diferente
daquilo ja oferecido, diminuindo a participacdo desse mercado no
macroambiente; etc.

A empresa organizadora de eventos, ndo tdo diferente das
demais, deverd estar atenta a todas essas variacfes. Ha a necessidade de que
a empresa conheca as reais necessidades de seus clientes, pois estas
informagdes poderéo ser importantes para o desenvolvimento das mais
diversas estratégias, seja de expansdo ou de alavancagem.

A area de marketing € inteiramente responsavel por essas trocas
com o mercado e traduzir estas necessidades em estratégias, fortalecendo,
assim, a relacdo empresa-clientes. Entender o real conceito de marketing e sua
importancia, além dos mecanismos utilizados para uma pesquisa e avaliagao

do mercado, é imprescindivel para a organizacao atingir seus objetivos.

2.2.1 Conceituando marketing de eventos

A area de marketing de uma organizacdo deverd deter

informagdes que sdo de extrema importancia para a sobrevivéncia e alcance
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de objetivos propostos. Logo, deverdo ser desenvolvidas estratégias que
estruturem o setor para tal e valorizem-no.

De acordo com Kotler (2006) o marketing envolve a identificacéo
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo, de maneira
bem simples, pode-se dizer que ele supre necessidades lucrativamente.

Kotler (2006) ainda define a administracdo de marketing como a
arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéao e
fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicacao de
um valor superior para o cliente.

Paiva e Neves (2008) afirmam que existem caracteristicas
significativas que especificam o marketing de eventos: o trabalho de marketing
é realizado por projeto ou evento; existe oferecimento conjunto de produtos
turisticos e do evento; eventos oferecem beneficios Unicos aos participantes ou
turistas; e empresas organizadoras de eventos tém mercados, concorrentes,
influéncias ambientais e caracteristicas internas peculiares.

As estratégias de marketing deverdo ser desenvolvidas de
acordo com as estratégias da organizacdo. Ambas devem estar amplamente
alinhadas, pois o desenvolvimento daquelas serd fundamental para a meta
geral.

Para o marketing de eventos, de acordo com Hoyle (2002), as
histérias de sucesso no ramo sdo gracas a aplicacdo dos trés “Es”:
entretenimento, emog&o e empresa.

Os trés elementos séo criticos para 0 sucesso continuo de um
evento e devem ser baseados no entendimento das necessidades dos clientes
gue se deseja atender.

Hoyle (2002) cita a dificuldade de se ter a presenca de uma

pessoa em um evento mediante as facilidades de um mundo globalizado. Isso
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forca a organizadora de eventos a desenvolver ideias tao criativas para motivar
nao s6 a presenga, mas a atengéo e o agrado dos presentes.

Outro detalhe ja citado neste trabalho é a obsolescéncia
constante de produtos lancados recentemente, o que forca o uso da
criatividade, perspicacia e métodos de pesquisa de mercado para avaliacdo
frequente do nivel de satisfacdo com os servicos oferecidos e 0 que se deve
promover nos proximos eventos.

De Acordo com Hoyle (2002, p.4):

A emocgédo é a chave para a venda de um evento memoravel.
Cada evento tem uma razdo de existéncia, e esta razao deve
ser enfatizada e transmitida estimular a presenca das pessoas
e gue estas também interpretem da mesma maneira esta
emocao. Existem diversos tipos de eventos e cada um possui a
sua razdo, a sua emocao. E devera ter momentos marcantes
gue sejam lembrados positivamente e se tornem referéncia
para atragdo de maior numero de pessoas no futuro.

Uma das definicbes dadas pelo Webster’'s Unabridged Dictionary
para empresa é a disposicdo para assumir riscos ou tentar algo novo; implica
em energia e iniciativa. Este conceito est4 ligado as caracteristicas dos
pioneiros em marketing de eventos, conforme define Hoyle (2002, p.4) como a
“vontade de romper os limites da razdo, navegar em aguas desconhecidas,
consolidar os pontos mais importantes de marketing na imaginagdo e na
consciéncia dos publicos que desejam atrair”.

Existem eventos das mais diversas naturezas. Porém, de acordo
com Hoyle (2002), independente de tal natureza, a organizadora de eventos
devera saber se posicionar perante os cinco “Ps” de marketing de eventos: o
produto, que é o evento a ser produzido. E importante que o produtor ou a
empresa organizadora de eventos saiba construir e conheca a fundo seu
evento; o preco, que devera ser elaborada uma estratégia de precificacdo do
evento que o valorize da forma desejada e traga os rendimentos esperados; o
ponto (localizacdo), que é a escolha do local de um evento, a sua relacdo com
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o tema e demais estratégias que poderao atrair mais participantes; as relacdes
publicas, que geralmente sdo equipes responsaveis para se relacionarem com
0 mercado atingido por determinada organizadora de eventos, sejam clientes,
fornecedores, patrocinadores, imprensa, criando percepgcdes positivas sobre
sua organizacao e coletando informacdes necessarias a respeito do que estes
necessitam e percebem sobre sua empresa; e 0 posicionamento, que € a
estratégia de determinar, mediante intuicdo, pesquisa e avaliagdo, as
necessidades do cliente que seu evento pode preencher.

Os cinco “Ps” sao usuais em qualquer cenario. Uma empresa de
eventos poderd prever qualquer alteracdo potencial a surgir e se estruturar
para tal, influenciando e sendo influenciada pelos cinco “Ps” em produgdes
futuras. E sempre indicado que a empresa organizadora de eventos tenha um
plano para aproveitar as oportunidades por vir e enfrentar as ameacas
previstas. Nao devera existir no vocabulario da organizacdo a explicacdo de
que “nao pude prever determinado acontecimento”, pois, para sua
sobrevivéncia, € necessario prever cendrios, conhecer bem seu cliente e estar

preparado para gerar bons resultados.
2.2.2 Interpretando as necessidades dos clientes no mercado de eventos

Conforme ja citado anteriormente neste trabalho, os clientes
exercem uma funcdo extremamente importante na movimentacdo do mercado.
Séo eles que ditam as regras, e as empresas deverdo atender suas
necessidades para a sua sobrevivéncia. Uma organizagéo lucrativa trabalha
para atender seus clientes da melhor forma, pois vé neles (de maneira
inteligente e, talvez, 6bvia) a razao de sua existéncia.

Cada organizagao adota um estilo diferente para o tratamento de

seus clientes. No mercado de eventos é importante que o cliente realmente se
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sinta como peca importante e fundamental na histéria, pois, muitas vezes, a
empresa organizadora de eventos esta trabalhando com momentos marcantes
na vida das pessoas, e a confianca de que aquilo dard certo deverd ser
transmitida em todas as suas acoes.

Uma empresa organizadora de eventos classifica-se como uma
prestadora de servicos. Ou seja, uma vez 0 evento executado, caso possua
erros, ndo tem conserto. Entdo a empresa devera gerar resultados atendendo
as necessidades de seus clientes executando seus servicos zerando suas
taxas de erros, maximizando suas qualidades e surpreendendo aqueles ali
presentes. Um evento executado serve como vitrine para que algum
participante possa contratar ou influenciar outro a fechar contrato com a
empresa em questéo no futuro.

Deverdo ser desenvolvidas estratégias bem definidas para a
relacdo com o mercado e a traducao daquilo que o cliente necessita e de que
forma surpreendé-lo. Podem-se dividir dois parametros para essa relacao
empresa/cliente: no primeiro parametro deve-se incluir a relagdo da empresa
com seus clientes que ja possuem contrato fechado para execucao de eventos
no futuro (formaturas, casamentos, etc.), onde se busca construir uma relacao
sélida e de didlogos claros, e que o organizador de eventos consiga traduzir
aquilo que seu cliente realmente imagina para 0 evento; e 0 segundo
parametro est nas estratégias da organizacdo para angariar novos clientes, e
a empresa devera desenvolver meios para divulgar a sua mensagem sem
gerar dupla interpretacdo, e traduzir o que seu futuro possivel cliente deseja
para oferecer um servi¢o que lhe atenda.

Independente de qual seja o nivel de relacdo empresa/cliente a
empresa devera se atentar a ndo ter o hiato 1 de acordo com o Modelo dos
Cinco Hiatos de Qualidade de Servicos (PARASURAMAN, ZEITHALM E
BERRY, 1990).
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Este é o hiato das expectativas. E o primeiro, pois trata
diretamente a relacdo primaria entre empresa/cliente. Ocorre quando ha um
desalinhamento entre a expectativa do cliente e as percepcdes da empresa
organizadora de eventos. Ou seja, 0 cliente tem seu desejo, e a empresa
enxerga de outra forma. E isso podera funcionar como um efeito chicote,
atravessando as informacfes de acordo com o0s estagios adiante e
amplificando os hiatos a seguir.

Para evitar esses hiatos e conhecer bem seus clientes, tanto
agueles com contratos ja fechados como para estratégias de expansdo de
mercado, a empresa organizadora de eventos pode adotar os dois tipos
bésicos de metodologia de pesquisa: quantitativos e qualitativos. Cada um com

sua particularidade e sua importancia para determinados assuntos.
2.2.3 Pesquisas quantitativas e qualitativas

Existem dois tipos basicos de pesquisas em que se deve estar
familiarizados: as pesquisas quantitativas e as qualitativas. Elas podem ser
utilizadas em qualquer momento, seja antes, durante ou depois de um evento,
ou apenas uma pesquisa de mercado que servira como base para tomada de
decisdo em niveis estratégicos.

Cada tipo de pesquisa possui suas caracteristicas especificas.
Sendo assim, cabe a empresa organizadora de eventos definir qual é a
finalidade dessa pesquisa, a sua abrangéncia e de que maneira os dados
deverdo ser organizados. De acordo com Hoyle (2002, p.42):

A principal diferenga entre essas duas categorias € a seguinte:
a pesquisa quantitativa permite pouco espaco para
interpretacdo; € uma foto instantdnea da atitude ou opinido
baseada em sistemas de avaliagdo numéricos e analiticos. E
tipicamente mais rapida pela facilidade de execucao e
tabulacdo, mais barata e ndo aberta as conjecturas como na
pesquisa qualitativa. Por outro lado, a pesquisa qualitativa é
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mais empregada no estudo de opinibes, objetivos, visdes e
observacdes experimentais e de desempenho. Consome mais

s

tempo, frequentemente é mais cara e mais interpretativa do
gue a abordagem quantitativa.

Normalmente estas metodologias sé&o aplicadas separadamente,
mas, também, podem ser utilizadas juntas, com parte quantitativa e parte
qualitativa. A empresa organizadora de eventos devera escolher o método que
seja adequado ao seu perfil e as condicbes oferecidas para tal.

De acordo com Hoyle (2002) a pesquisa quantitativa é direta.
Possui dados consistentes através de um questionario fechado. Ird oferecer
respostas a empresa organizadora de eventos de maneira objetiva. Devera
haver a preocupacdo ao formular o questionario e a sua aplicacdo para que a
pesquisa ndo seja tendenciosa e nao produza resultados que nao contribuirdo.

Ainda conforme Hoyle (2002) a pesquisa qualitativa é
interpretativa e envolve mais tempo para o entendimento de seus resultados.
Poderé tornar aquele que esta respondendo o questionario como membro mais
proximo da organizagdo, pois 0 mesmo sente que este canal fara com que a
empresa escute a sua opinido sem opc¢des pré-definidas. A pesquisa qualitativa
€ usada para investigar questdes rigorosas de atitudes, opinides, interesses e
direcbes organizacionais. Poderd gerar conflitos de interpretacdo entre os
analistas e seus instrumentos de pesquisa sao subjetivos.

A empresa organizadora de eventos devera saber elaborar sua
pesquisa e demonstrar tais resultados, transformando-os em estratégias para
que sejam atendidas as necessidades relatadas pelos clientes. E importante
que o cliente se sinta cada vez mais parte da organizacdo, e que essa
interacdo seja constante. Nessas trocas entre empresa/clientes, além das
pesquisas quantitativas e qualitativas, existem as relagbes publicas, com uma
disciplina promocional de formar o que sua audiéncia pensa ou sente sobre seu

evento ou da organizagdo como um todo.
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2.3 Relagfes publicas no mercado de eventos

Todas as trocas com o mercado em geral precisam ser muito
bem articuladas pela empresa ou autbnomo do ramo de organizacado de
eventos. E preciso que o administrador tenha um feedback do mercado e, da
mesma forma, consiga imprimir a imagem das estratégias da empresa e se
relacionar com seus clientes mantendo a proximidade e fazendo com que os
mesmos se sintam importantes e pecas chave.

De acordo com Hoyle (2002), diferentemente da propaganda, as
relacBes publicas constituem a disciplina promocional de formar o que a sua
audiéncia pensa ou sente sobre o valor de seu empreendimento e, ainda mais
importante, sobre sua organizagdo como um todo. E uma via de m&o dupla,
onde os retornos obtidos com essa relacdo se transformam em estratégias
para manter estes clientes.

E uma abordagem mais ampla e consome mais tempo para que
seja construido certo grau de lealdade.

Atualmente € uma estratégia que vem se tornando comum as
empresas organizadoras de eventos para a construcdo de lacos com clientes e
demais parcerias para a execucao de eventos, pois a pessoa designada para
tal funcdo é o intermediador entre a empresa e o mercado.

Normalmente, dentro da empresa organizadora de eventos, uma
pessoa é designada para esta area. O profissional precisa estar atento as
tendéncias e capacitado para lidar com imprevistos que possam surgir, sempre
acompanhando o processo por completo, que vai do pré-evento ao pos-evento,

com a avaliagao do objetivo final.

139



ISSN 2176-1035 N Ano VIl - Edigao Il - Agosto 2015

y/ ELE1I'0NICO /i

Faculdades Integr Vianna Janior

Ainda de acordo com Hoyle (2002) as relacbes publicas podem
assumir variadas estratégias, desde a criacdo de conscientizacdo para uma
nova campanha ou compensar uma publicidade negativa.

Hoyle (2002) diz também que as relagcbes publicas se tornaram
uma ferramenta muito mais sofisticada do que no passado, quando assessores
de imprensa imploravam um pequeno espaco nas midias de massa para
divulgagbes. Hoje as estratégias sdo bem elaboradas e o envolvimento da
pessoa designada as relagcbes publicas facilta a organizacdo no
desenvolvimento de suas estratégias, principalmente no que diz respeito a
escolha dos meios de comunicacgéo a serem utilizados.

De acordo com Scott Ward (apud HOYLE, 2002, p.66), vice-
presidente da Widmeyer Group, uma das mais importantes empresas de
marketing de comunicacdes, segue abaixo uma lista com seis etapas ideais

para uma campanha de relacdes publicas bem sucedida:

1) Pergunte sempre. Vocé necessita de midia? Caso
afirmativo, por qué? A cobertura de midia € um meio, ndo um
fim. Fique focado em sua meta global.

2) Defina suas metas. O que especificamente esta tentando
atingir?

3) Vise sua audiéncia. Vocé esta tentando atrair estudantes?
Advogados? Pedreiros? Homens? Mulheres? Donos de gatos?
4) Selecione sua midia. Foque a midia que melhor atingira seu
mercado-alvo definido.

5) Defina sua mensagem. Fique focado na mensagem durante
toda a campanha. Seja firme, claro e consistente.

6) Encontre o angulo de suas noticias. Procure noticias
exclusivas e incomuns sobre seu evento. Procure a histéria que
definird sua mensagem. Faca duas perguntas-chaves: Qual é a
sua histéria? Por que estamos dispostos a fazer o evento?

Segundo Hoyle (2002) melhor ativo das relagcdes publicas
eficazes é que ela apresenta a seu publico o que os outros dizem sobre vocé
em vez de o que vocé diz sobre si proprio. Entenda seu mercado e saiba

traduzir as suas necessidades.
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Os profissionais de relagdes publicas utilizam varios materiais
para fortalecer suas relacbes, desde press releases (comunicados de

impressa), kits, brindes, uma abordagem pessoal ou um kit de midia.

CONSIDERACOES FINAIS

O inicio deste trabalho define o que sdo eventos, seu contexto
atual e sua posicao perante o ambiente interno e externo. A organizagdo deve
estar atenta a todas as variacdes e influéncias, maximizando suas forcas,
fortalecendo suas fraquezas, aproveitando as oportunidades e evitando as
ameagas. A organizagdo também deve saber se situar no mercado e identificar
quais sado suas trocas, sendo internas ou externas.

Os valores envolvidos com o marketing de uma empresa nao sao
simplesmente despesas, e, sim, investimentos. HA a necessidade de se
entender que os processos de marketing sdo complexos e ndo envolvem
apenas simples acfes, como a divulgacdo da imagem da empresa ou da
execucdo de um evento. As trocas do mercado com o ambiente interno sdo
constantes e influenciam o planejamento de marketing e estratégico da
empresa. Assim foi tratado o desenrolar deste trabalho, definindo o que é
marketing de eventos e valorizando as trocas de informaces com os clientes,
entendendo seus desejos para elaborar as melhores estratégias.

E primordial valorizar um planejamento de marketing bem
estruturado, alinhado com o planejamento estratégico da organizacdo e seus
demais setores, além do entendimento das reais necessidades dos clientes no
ramo de eventos, pois evento é um negdcio vivo, perceptivel, temporério e que
necessita uma abordagem de muitos aspectos para assegurar um resultado de

marketing bem sucedido. O marketing bem estruturado e o entendimento de
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sua complexidade sédo fundamentais para que a empresa domine seu mercado

atuante.

A STRATEGIC APPROACH ON MARKETING EVENT: the importance of

control of his active market

ABSTRACT: This monograph focuses on the production and
execution of events of different types and purposes, from workshops and
coffee-breaks to festivals and concerts — given that we could define/ since we
believe that the basic structure of any kind of event has standardized
parameters in pursuit of success, with the goal of marketing valuing a well-
structured and aligned with the strategic planning organization, what is it
necessary for insertion and maintenance any market, through bibliographic

references and research of materials and links available on the internet.

NOTAS EXPLICATIVAS:
1 GEM (Global Enterpreuneurship Monitor): programa de pesquisa de
abrangéncia mundial, € uma avaliagdo anual do nivel de atividade

empreendedora (fonte: http://www.ibgp.org.br/gem).
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