EN VIVO Y EN DIRECTO

Evaluacion de eventos (y II)

Rigor y método

E valuar con rigor el resultado de los eventos es una asignatura pen-
diente del sector (hay excepciones, por supuesto) y exige de los que
estamos en él una labor de pedagogia hacia nuestros clientes, sin la
cual nunca podremos poner el evento, como herramienta de marke-
ting, a la altura que se merece, porque nunca sabremos fehaciente-
mente qué es capaz de hacer un evento y hasta qué punto puede llegar
a satisfacer las necesidades de comunicacion de una empresa.

¢Coma evaluar los eventos? El primer aspecto a tener en cuenta re-
side en la formulacion de objetivos. ¢Qué gueremos conseguir? Motivar, vender, informar,
lanzar consignas, formar, unir, impresionar, agasajar, diferenciarnos, divertir, ser noticia...,
son posibles objetivos que debemos definir al detalle.

Si queremos motivar a una fuerza de ventas hemos de saber por qué, en qué esté des-
motivada y hasta qué punto, las causas de tal desmotivacion y sus quejas si las hay, sus ac-
titudes actuales, sus puntos de vista y todo cuanto pueda afectar a su estado emocional ac-
tual porque, en definitiva, eso es lo que gueremos alterar y para dar con la receta
adecuada primero deberemos saberlo todo acerca de la enfermedad. Si nos falta informa-
cion, utilicemos los metodos tradicionales de investigacion de mercados para obtenerla, uti-
licemos entrevistas en profundidad, encuestas andnimas, reuniones de grupo o cualquier
otro método que nos permita conocer aquello que no sabemos de nuestra plblico abjetivo.
5i asi lo hacemos dispondremos de suficiente informacion para, primero, plantear un even-
to que realmente incida sobre los males que nos afectan y, segundo, para poder evaluar a
posteriori el resultado de nuestra accion.

La evaluacion posterior es, ahora si, bastante mas facil. Basta con repetir la investiga-
cién cualitativa realizada anteriormente y analizar las diferencias entre unos y otros resul-
tados para obtener un indice objetivo, no sesgado, del cumplimiento de las metas perse-
guidas.

Pero no siempre es necesaria una investigacion previa, en muchos casos la informacion
de que dispone la compafiia es suficiente para plantear objetivos cualitativos concretos. En
este caso una pequefia investigacion al finalizar el evento (o unos dias después, para evitar
el sesgo que pueda producir la euforia que acompana a la clausura de un acto) daré un fiel
reflejo de los resultados obtenidos.

He planteado el caso de objetivas de motivacion, muy comunes y a la vez dificiles de me-
dir pero el proceso puede realizarse igual para cualquier tipo de meta cualitativa que se
plantee la empresa a la hora de organizar su evento.

Los objetivos cuantitativos, son mas faciles de controlar, entre otras cosas, porque esta-
mos mas acostumbrados a ellos. Volumen de ventas, nimero de visitas a una expasicion o
a un stand, nimero de pruebas de producto realizadas, etc. son variables con las que las
empresas estédn mas familiarizadas y que son muy habituales en las campanas de marke-
ting promocional. Su control, al no depender de variables cualitativas dificiles de objetivar
serd un tramite mas en el que, eso si, debera guedar muy clara la definicion de las varia-
bles que hay que medir, esto es, qué significa una venta, en que periodo se cuantifica ésta
como resultado del evento, cual es el sistema de control de visitas que se aplica, cuando
una prueba de producto se puede considerar completada y cuando no y demas matizacio-
nes de este tipo.

Evaluar los resultados de un evento no sdlo significa aprovechar al maximo el potencial de
tal herramienta, sino que permite comparar su eficacia y su rentabilidad con otras herra-
mientas alternativas y, por tanto, ampliar el muestrario de armas con el que una empresa
cuenta a la hora de enfrentarse con su entorno.

Que un evento sea un gasto o una inversion depende, directamente, de que sepamos el
retorno que queremos de él y seamos capaces de medirlo,
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