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ORGANIZAÇÃO DE EVENTOS

Devemos entender primeiramente o que o evento pode causar nas pessoas que participam dele.

· Como fato, o evento deve ser marcante, cheio de sensações, gerador de emoções para o público presente e bem divulgado.

· Deve, sobretudo, incorrer em algo novo. É o seu componente criativo, fator indispensável para o sucesso.

· Como um acontecimento, deve ser bem sucedido.

· O sucesso do evento está diretamente associado às sensações geradas antes, durante e após a realização do evento.

· O sucesso do evento concorre para reforçar a imagem da marca do patrocinador e o aumento das vendas surge naturalmente.

O QUE AS PESSOAS ESPERAM DOS EVENTOS

As pessoas precisam participar de eventos para enfrentar a realidade de seu cotidiano. O evento deve proporcionar uma experiência prazerosa, muitas emoções e um desfecho imprevisível para todos aqueles que dele participam.

A emoção deve ser um componente presente antes, durante e ao final do evento.

A participação satisfaz o desejo de participar de experiências socializantes – ser parte e fazer parte de um grupo.

A realização ocorre sempre que o participante do evento julga-se recompensado e feliz.

Quando planejamos a realização de um evento devemos ter em mente estas perguntas:

· Que tipo de emoção o evento vai gerar nas pessoas? O que pode ser feito para gerar mais emoções antes, durante e no encerramento do evento?

· As pessoas presentes participam de alguma forma do evento?

· O evento vai tornar as pessoas realizadas? Como, quanto, quanto e porquê?

COMO ELABORAR PROJETO DE EVENTOS

Regras para elaboração e apresentação de projetos:

Regra nº 1

Um bom projeto

Regra nº 2

Procurar as empresas certas para o patrocínio de seu projeto.

Cada vez mais os patrocinadores buscam especialização.

Regra nº 3

Verificar o padrão de investimento em projetos utilizados por cada empresa.

Se a empresa costuma investir apenas em suas próprias iniciativas, procurá-las é perda de tempo.

Regra nº 4

Ao elaborar o projeto inicial, faça-o sob a forma de pré-projeto.

Após assinar o contrato, elabore-o em sua forma definitiva.

Regra nº 5

O projeto deve privilegiar os pontos de interesse do patrocinador.

Local, período, audiência, merchandising, mídia e divulgação, custo e retorno.

A organização do evento, ao contrário do que muitos pensam, é secundária.

Regra nº 6

Seja breve em sua exposição

Apresente argumentos que respondam à pergunta: porque investir no projeto é bom negócio? Muitos especialistas negligenciam esta regra básica.

Regra nº 7

O projeto deve conter anexos.

É a parte ilustrativa do projeto: croquis do local, fotos clipping, material promocional, kit, etc.

Regra nº 8

O projeto deve propor ações promocionais conjuntas.

Ações que envolvem patrocinador e evento são fundamentais.

Regra nº 9

Eventos de alto retorno são eventos que atingem o público-alvo do patrocinador, o seu mercado, e atinge uma imagem positiva da empresa e de seus produtos.

Regra nº 10

Negocie a verba do projeto.

Oriente os patrocinadores do evento na otimização dos recursos disponíveis.

Eventos de qualidade dependem de projetos de qualidade.

AS ETAPAS DE UM PROJETO DE EVENTO

O projeto é a configuração do evento – a sua forma de apresentação. Um evento criativo perde seu valor se o seu projeto não for bem elaborado.

No primeiro contato com os patrocinadores em potencial, selecionados através de consulta, deve ser apresentado um projeto, que deve conter:

1. Justificativas. Contendo dados e informações sobre a empresa patrocinadora e a sinergia do evento com o patrocinador, em termos de público, audiência, local, mix de marketing e período de realização. A fundamentação deve enfatizar a popularidade da atividade na cidade ou região (número de praticantes) e outros fatores determinantes daquela escolha.
2. Definição dos objetivos (são os objetivos que a empresa patrocinadora vai atingir através da promoção do evento como, por exemplo, maximizar sua marca, estreitar laços com sua comunidade/clientela, etc).
3. Organização do evento (descrição do público-alvo, audiência estimada, local e período de realização, elenco de atividades a serem desenvolvidas). Se possível, apresentar fotos e /ou croquis do local.
4. Plano de merchandising. Contendo a discriminação de todas as peças (bonés, camisetas, faixas, podium, folhetos, cartazes, etc). Se possível, anexar respectivos croquis.
5. Plano de divulgação

6. Plano promocional.  Compreende as ações promocionais a serem realizadas antes, durante e após o encerramento do evento (sorteios, distribuição de convites, distribuição de amostras do produto, etc).
7. Orçamento previsto. Contendo os custos de pessoal, material, equipamentos, serviços, criação e produção de merchandising, os valores referentes às cotas de patrocínio, além dos custos administrativos que correspondem entre 10 e 20% do total dos demais custos, etc.
8. Retorno esperado. Com ênfase na divulgação da marca para o público estimado do evento. Deve ser explicitado o apoio – audiências, rádios, jornais, etc- e o cálculo do custo-benefício, através da relação valor do patrocínio x audiência estimada do evento.
Junto ao pré-projeto, devem ser encaminhadas umas cartas de apresentação e, no máximo, três cartas de recomendação, além de um “termo de contrato do patrocínio”.

COMO ADEQUAR O PROJETO DE EVENTOS AOS ESFORÇOS DE MARKETING DA EMPRESA PATROCINADORA

O responsável pelo projeto deverá identificar os possíveis patrocinadores em sua cidade e região e montar o seu banco de dados, contendo as seguintes informações a respeito destas empresas:

· Área de atuação da empresa

· Faturamento

· Verba publicitária

· Responsáveis por áreas-chave (marketing, promoções, relações públicas)

· Portifólio de produtos e serviços

· Datas significativas (fundação da empresa, lançamento de produtos, inaugurações de unidades, etc).

· Mercado e fatia de mercado alcançado

· Concorrentes

· Consumidores

· Estratégia de marketing/promocional

As fontes para tais dados são: site sa internet, jornais diários, revistas especializadas, relatórios anuais das empresas de capital aberto, etc.

O RELEASE

O SEGREDO PARA FAZER O EVENTO VIRAR NOTÍCIA

O que fazer para garantir a divulgação de um evento através da mídia?

Simples: um bom relacionamento com os representantes da mídia local e, principalmente um bom press-release.

Dicas para criar um bom release:

· Uma manchete vigorosa. O segredo é um bom título que consiga resumir as características essenciais do evento em no máximo 60 caracteres.
· Uma informação comparativa. Se o evento ocorreu no ano anterior, descreva as mudanças a ocorrer neste ano e as expectativas de novos recordes de público.
· Uma frase dizendo porque o evento é importante.

· Tabelas, sumários e gráficos que casem com o texto.

Além disto, o horário de envio do release é muito importante. O melhor horário é entre 8 e 10 da manhã. Quinta-feira é o pior dia para enviá-lo e sexta-feira, o melhor.

Os releases devem ser enviados por carta ou fax, e telefonemas posteriores serão bem-vindos. Temos que ter em mente que os jornalistas recebem inúmeros releases por dia, e temos que fazê-los interessar-se pelos nossos eventos. É a arte de fazer releases que vai resolver este problema.

Quando o release vira notícia, o objetivo foi alcançado. Este é o retorno que qualquer patrocinador espera ao investir num evento.

Lembre-se sempre de recortar e guardar todas as notícias publicadas sobre o evento. (clipping)
ESTRATÉGIAS PARA CAPTAÇÃO DE PATROCÍNIO DE EVENTOS

1. Identificação de empresas que promovem recall. Estas empresas precisam melhorar a imagem de sua marca e produto diante dos consumidores.

2. Identificação de empresas que publicam nos jornais anúncios do tipo “fato relevante” para divulgar notícias do interesse de seus parceiros, empregados e acionistas.

3. Identificação de empresas recém instaladas na região.

4. Identificação de empresas líderes de mercado (que necessitam manter sua posição).

5. Identificação de empresas que estão lançando novos produtos no mercado.

Um bom evento é aquele que o público em geral sabe de sua existência. As pessoas o conhecem e sabem quando e onde ele vai ocorrer. Na programação de divulgação, lembrem-se das estratégias baratas e eficientes como faixas de ruas, banners e distribuição de folhetos.

Fonte: Marketing de Eventos – Francisco Paulo de Melo Neto – Editora Sprint
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