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OBJETIVOS

Plataformas conhecidas e utilizadas — share of mind e market share
Fatores de escolha de uma plataforma digital para eventos
Servicos utilizados e servicos ndo oferecidos e que fazem falta

Tendéncias de uso de plataformas — frequéncia de uso e novas
tecnologias

Ambiente de eventos realizados — hibrido, presencial ou virtual

Ferramentas digitais de engajamento do publico — o que funciona e
o que nao funciona

Como mensurar o engajamento do publico

Tendéncias e investimentos



METODOLOGIA E ESCOPO

= Plataformas conhecidas e utilizadas — share of mind
e market share \

= Pesquisa quantitativa
= Questionario enviado através de link para autopreenchimento
= Base de entrevistados dos apoiadores

= 170 entrevistas com decisores e participantes
do processo de contratacao para eventos, sendo:

o 48,0% - Organizadores de eventos
o 30,8% - Empresas clientes finais
o 11,5% - Associagoes de Classe

o 9,5% - Agéncia de Eventos
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EQUIPE -

® Consultora de empresas em revitalizagao organizacional e gestao
estratégica de eventos.

® Especialista em processos inovadores, patrocinio, captacao de eventos e
gestao diferenciada e eficiente de eventos.

® Socia da VM Consultoria em Eventos.

® Consultora de Captacao de Eventos da Secretaria de Estado de Turismo de
Minas Gerais.

® Professora da pdés-graduacao em universidades e consultora do SEBRAE.

® Palestrante internacional, colunista, autora e coautora de varios titulos na
area de eventos (acima).
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EQUIPE
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= Profissional com larga experiéncia em estudos e pesquisas de
mercado para empresas em todos os segmentos econdmicos.

®» Fundou a SSK em 1992.

= Ex-vice presidente da AMPRO — Associacao de Marketing
Promocional.

= Coordenador do grupo de marketing da Camara de Comeércio Brasil
Alemanha.

= Criou o projeto Janela do Mercado — banco de dados de acdes
promocionais em ponto de venda para consulta de empresas e
agéncias de promocao.
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BUDGET E NUMERO DE EVENTOS

O budget aumentou em 2023 (54%),
mas o total de eventos realizados
também aumento na mesma proporgao.
Quase metade dos orcamentos (49%)
para eventos é de até RS100 mil e 1/4
deles tem entre RS2M e RS5M+.

NUMERO DE EVENTOS EM 2023 EM
COMPARAGAO A 2022

Menor 14,3% —

_ Maior
eIEl_ 54,4%

31,2%

BUDGET PARA EVENTOS EM 2023 EM
COMPARACAO A 2022

Menor 11,4% —
Igual
34,3%
“— Maior 54,3% >
BUDGET PARA EVENTOS EM 2023
22,4%
16,3%
14,3% 14,3%
12,2%
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EVENTOS PREVISTOS PARA 2023

Os eventos presenciais dominarao o mercado,
com 64% de preferéncia, sendo que o hibrido e
virtual acontecerao em 35,6% dos calendarios
anuais.

78% disseram realizar até 30 eventos por ano.
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EVENTOS PREVISTOS PARA 2023

16,2% 14,7%

13,2% 11.8%
29% 4,4%

11-20 21-30 31-40 41-50 50+

% MEDIA DE EVENTOS PREVISTOS
PARA 2023

Hibrido 9,7% —

Virtual e
26,1%

— Presencial 64,2%
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PERFIL DO PUBLICO DOS EVENTOS

O publico predominante dos eventos é formado
por consumidores (pessoas fisicas e publico interno).

AMBIENTE DOS EVENTOS REALIZADOS POR PUBLICO-ALVO

Clientes pesks fisicas 16,2%

Mas os eventos corporativos também sao relevantes Clientes pessoas juridicas  23,8%
para o mercado, sendo que mais de 50% dos

entrevistados realizam eventos para este publico. Parceiros de negocios e fornecedores  22,6%

Pablico interno 24,7%

< Outro 28,1%

PUBLICO-ALVO DOS EVENTOS REALIZADOS Hibrido @ Presencial @ Virtual
> 100%

50,6%

35,9% ‘

20,6%
- 3'5%
|
Clientes pessoas Clientes pessoas Parceiros de Publico interno Outros
fisicas juridicas negocios e
(consumidores) fornecedores




AMBIENTE E TIPOLOGIAS DE EVENTOS

v

QUAL AMBIENTE ESCOLHERIA PARA DETERMINADAS SITUAGOES?

Cursos de capacitacao 37,2%
Relacionamento com cliente 25,3%
Relacionamento com parceiros e fornecedores 25,1%
Simposios e seminarios 35,3%
Congressos 30,6%

Feiras e Exposicoes 14,2%
Lancamento de produtos 24,2%

Convencao de vendas 18,4%

Festivais e shows 8,8%

Eventos Esportivos  12,9%

Hibrido @ Presencial @ Virtual

b GERAL



AMBIENTE E TIPOLOGIAS DE EVENTOS
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QUAL AMBIENTE ESCOLHERIA PARA DETERMINADAS SITUAQﬁES?

Relacionamento com cliente 26,3% _

Relacionamento com parceiros e fornecedores 26,8% _
Cursos de capacitagao 39.2% s SN

Simpaosios e seminarios 30,4% _

Congressos 33,3% o me IS

Feiras e Bxposicaes  200% [

Lancamento de produtos  205%  [ISA s E

Convencao de vendas 11,4%

Festivais e shows 6,7%

Eventos Esportivos  12,5%

Hibrido ® Presencial @ Virtual

EMPRESAS & ASSOCIACOES



AMBIENTE E TIPOLOGIAS DE EVENTOS
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QUAL AMBIENTE ESCOLHERIA PARA DETERMINADAS SITUAGOES?

Cursos de capacitagao

Simpaosios e seminarios

Relacionamento com cliente

Congressos

Relacionamento com parceiros e fornecedores
Feiras e Exposigoes

Lancamento de produtos

Festivais e shows

Convencao de vendas

Eventos Esportivos

36,5%
36,9%
24,8%
29,6%

24,4%
12,1%

25,6%

9,4%

20,8%

13,0%

Hibrido ® Presencial @ Virtual

ORGANIZADORES DE EVENTOS & AGENCIAS
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POR QUE
ESCOLHE
CERTO AMBIENTE
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AMBIENTE — FATORES NA ESCOLHA

<

FATORES CONSIDERADOS NA ESCOLHA DO AMBIENTE

2 > 100%

Ampliar a abrangéncia de participacdao de pessoas/expansao de audiéncia

Facilitar a participacdo do evento

Estender o acesso ao conteludo do evento

59,4%

Educagao/treinamento expandidos 39.4%
Expandir a vida do evento presencial 35,9%
Obter novas formas de receita _ 341%
Novos modelos de negocios _ 33,5%

Captura de conteldo educacional/treinamento para além do evento presencial 25,3%

Seguindo tendéncia de mercado/concorrentes 19,4%

Qutros I 1,8%

4 | 2
GERAL



AMBIENTE — FATORES NA ESCOLHA
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FATORES CONSIDERADOS NA ESCOLHA DO AMBIENTE
L > 100%

Ampliar a abrangéncia de participacdao de pessoas/expansao de audiéncia

Facilitar a participacdo do evento

Expandir a vida do evento presencial 28,3%

69,6%

Novos modelos de negocios 28,3%

Obter novas formas de receita

23,9%

Captura de contelddo educacional/treinamento para além do evento presencial 21,7%

Seqguindo tendéncia de mercado/concorrentes

Outros - 4,3%

17.4%

< N
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AMBIENTE — FATORES NA ESCOLHA
- 4

FATORES CONSIDERADOS NA ESCOLHA DO AMBIENTE
I > 100%

Ampliar a abrangéncia de participacao de pessoas/expansao de audiéncia

Facilitar a participacao do evento

Estender o acesso ao conteldo do evento

61,3%

Educacao/treinamento expandidos

38,7%

Expandir a vida do evento presencial 38,7%

Obter novas formas de receita

37,9%

Novos modelos de negocios

35,5%
Captura de conteldo educacional/treinamento para além do evento presencial

26,6%

Seguindo tendéncia de mercado/concorrentes

Qutros I 0,8%
[ S

20,2%

[ 3
ORGANIZADORES DE EVENTOS & AGENCIAS



ENGAJAMENTO

Engajamento é muito
relevante para todos os
ambientes, em especial
para os eventos presenciais.
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IMPORTANCIA DO ENGAJAMENTO DO PUBLICO ALVO

i _ .
. _

27.2%

Hibrido 33,6%

® Muito importante  Importante ® Nem muito, nem pouco importante ® Pouco importante ®Nada importante




ENGAJAMENTO

Mesmo com a abundancia

de métricas e grande
facilidade de medicao

no ambiente virtual e hibrido,
é no presencial que o
engajamento é mais avaliado.

v
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A EMPRESA AVALIA O ENGAJAMENTO DOS EVENTOS?

9,4% 18,7% 17,9%
Presencial Virtual Hibrido
Nao ®Sim

[




ENGAJAMENTO

Enquetes e Q&A sao as
ferramentas mais utilizadas.

Nas métricas, destaque para
o numero de participantes,
engajamento e interacao

FERRAMENTAS DE ENGAJAMENTO UTILIZADAS NOS EVENTOS HIiBRIDOS E VIRTUAIS

B0, M
l l d‘arg%

I = 100%

39,3%

. -

25,9%

20,0%

sy . . 1.5%
nas midias sociais.
Perguntas & Enguete Sorteio digital Quiz Breakout rooms  Mosaico de fotos - logos interativos Cutros
Respostas projecio em teldo  personalizados
‘ dos presentes -
' Media wall
METRICAS DE AVALIAGAO DOS EVENTOS HIBRIDOS E VIRTUAIS
= 100%
86,7% 4 A
69,2%
51,7%
434% 41,3% ‘
32.2%
259%
- EIS%
L

MNumero de Engajarmento Interacio das  Retorno financeiro  Feedback dos Medicio de midias  Matricas digitais Outros ‘
participantes midias sociais stakeholders SOLidis sobre conteado




TIPOS DE PLATAFORMAS UTILZADAS

A inscricao e ticketing ocupam a lideranca de uso (79%),
seguido da divulgacdo e do conteudo. ‘

UTILIZA PLATAFORMA PARA QUAIS SERVIGOS?

A Z > 100%

Inscricdo, registro e cadastro e ticket (recebimento, pagamento)

Promogao e Marketing 51,4%

Conteudo (agenda, gerenciamento de sessoes, perfil de participantes etc.) 45,8%

Video e plenaria (streaming) 43,8%

Gestdo (operacional, administrativa etc.) 29,2%

Engajamento e networking 27,8%

Aplicativo mobile (event app) para eventos 25,7%

Exposicao 16,0%




FATORES DE ESCOLHA

O preco fica relevante quando

o produto/servico se torna uma co
mmodity, sem diferenciagao clara
entre uma e outra plataforma.

Neste cenario, na decisao entre B2B
e B2C, as empresas nao compram
pelo preco por ele mesmo, mas
pela auséncia dos diferenciais entre
as plataformas.

A escolha é pelo preco quando nao
se percebe diferenciais ou a
comunicagcao com o mercado nao
estaca estes aspectos

A baixa posi¢cdao no ranking
do atendimento comercial indica
ponto relevante de melhoria
na comercializacao
<4
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FATORES DE ESCOLHA DE UMA PLATAFORMA
3 > 100%

Preco [ 70,3%1
Suporte técnico [60,5%
Ferramentas oferecidas _ 55,1%
Conhecimento técnico [ 50,0%
Adequado ao tipo de evento (exemplo Feiras) [ 10 0%
Historico de sucesso [ 475%
Experiéncia da equipe responsavel [ 46,6%
Condicdes comerciais [N 373%
Atendimento comercial [ 29.7%
Indicacao _ 19,5%

Outros [ 2,5%




AVALIACAO DAS PLATAFORMAS -

Apenas 1/3 dos clientes disseram ter
suas necessidades atendidas pelas
plataformas utilizadas, destacando o
quanto estas empresas precisam
repensar suas ferramentas e estratégia

4 <4

para o mercado.

<
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A PLATAFORMA UTILIZADA ATENDE AS NECESSIDADES?
3 > 100%

33,9%

I 5'9% 4r2%
B s

Moderado Um pouco Nada

11,0%

Total

Muito

| 2




FRUSTACOES NA BUSCA DE PLATAFORMAS

O custo é um dos maiores entraves para a contratacao.
E o desconhecimento de como usar ou das opc¢oes oferecidas ‘
esta entre as melhorias na comunicacao e estrutura desejadas pelos clientes.

MAIORES FRUSTRACOES NA BUSCA DE TECNOLOGIA PARA EVENTOS HiBRIDOS
2 > 100%

Custo [ 43.0%
Falta de estudos e pesquisas sobre as melhores praticas _ 30,7%
Falta de ferramentas especificas _ 29,8%
Incerteza sobre os beneficios de longo prazo do investimento _ 29,8%
Integracao com ferramentas que disponho _ 29,8%
Desconhecimento de como engajar com o evento presencial _ 28,9%
Falta de suporte _ 28,9%
Desconhecimento sobre como operar eventos ao vivo _ 21,9%
Falta de parametros para escolher entre as opcoes de streaming _ 21,9%

Prometido na contratacao e nao entregue _ 8,8%

Outros - 3,5%




FONTE DE INFORMACOES DAS PLATAFORMAS

A internet é o principal veiculo, ocupando as 3 primeiras posicdes: busca,
materiais e anuncios.

Os eventos do setor também sao importante para 25% dos entrevistados.

COMO OBTEM INFORMAQEIES SOBRE FORNECEDORES DIGITAIS?
X > 100%

Através de buscas na internet

Recebe materiais digitais ou impressos 41,0%

Anuncios e matérias na midia digital 35,0%

Visita eventos do setor

25,6%

Recebe visitas dos fornecedores 16,2%
Associacoes de classe 12,8%
Possui um portal para que os fornecedores se inscrevam 12,8%

Anuncios e matérias na midia impressa - 6,0%

Qutros . 5,1%
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