EN VIVO Y EN DIRECTO

[L.as malas noticias

g pnr desgracia o por fortuna, he vivido muchos eventos cuyo punto

de partida era la delicada situacion que la compafiia atravesaba en
aquel momento. El ambiente que se respiraba era pesimista y todo
eran desgracias y malos resultados, un futuro bastante incierto, mu-
chos nervios y varias cabezas pendiendo de un hilo.

He vivido convenciones de ventas donde a unos malos resultados ha
seguido, después de un evento, un distanciamiento casi irreversible en-
tre el equipo comercial y su propia direccion.

Por el contrario, he disfrutado también de memorables convencio-
nes de ventas construidas sobre las cenizas de un afio desastroso en
“Una buena convencién  18S que, tras un mensaje duro, frio y objetivo y una fuerte reprimenda,
de ventas trasun ae el equipo salia reforzado, con el animo al cien por cien y con unas ga-
de malos resultados nas locas de comerse la calle y de demostrar de lo que realmente
puede ser el detonante  eran capaces.
de un cambio de La diferencia entre uno y otro evento radica tanto en el conteni-
actitud que suponga el do como en la forma. La comunicacion en vivo es una comunica-
principio de un buen cion casi fisica donde juegan un papel muy importante todos nues-
R i tros sentidos. La gente esté fuera de su entorno habitual, atenta,
::z:eaﬁ:”m' """ mirando a un escenario y esperando que le cuenten cosas sin otra

tarea que hacer que escuchar y tratar de entender. Si alguien no
es honesto, la audiencia lo notara. No es facil engafiar a los cinco
sentidos y al sentido comun a la vez.

51 hemos tenido un afio dificil y decidimos coger el toro por los cuernos y conjurarnos
con nuestro equipo por un afo mucho mejor, debemos hacerlo bien.

Debemos medir al milimetro el qué y el como decirlo, el vocabulario, el tono, el desarro-
lo argumental de nuestro mensaje, el ritmo... Debemos tener claro a quiénes nos dirigi-
mos, su estado de animo, que es |o que esperan y de qué informacion disponen. Debemos
ser capaces de crear una atmosfera que favorezca la comunicacion y la participacion. Por-
que una de las principales ventajas del evento como herramienta de marketing es su capa-
cidad de modificar actitudes, de motivar y, cuando las cosas van mal, una buena dosis de
motivacion puede ser clave.

Los eventos son una herramienta de contrastada eficacia en la venta directa y, cuando
hacemos cualquier acto de empresa, estamos vendiendo. Vendemos ideas, puntos de vis-
ta, imagenes, interpretaciones de la realidad, del pasado y del futuro, visiones muy concre-
tas sobre la empresa, objetivos y estrategias que queremos que los demas compartan y
hagan suyas. Vendemos nuestra propia imagen, la de la compafiia y la de las personas que
la dirigen. Si realmente conectamos con la audiencia, si explicamos las cosas con claridad,
si somos, en definitiva, creibles, el evento sera un éxito, cumplird aquellos objetivos para
los que se planteo, y a partir del dia siguiente, se habré puesto la primera piedra de un fu-
turo diferente, probablemente mejor.

Una buena convencion de ventas tras un afio de malos resultados puede ser el detonan-
te de un cambio de actitud que suponga el principio de un buen ejercicio, pero una buena
convencion de ventas no puede garantizar un buen afio, como mucho, garantiza un par de
dias muy entretenidos.
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