.marketing

Escenarios, métodos y utilidades de la planifica

Saber diferenciar un objetivo de una meta y como llegar a ellas es parte de la estrategia comercial
de toda empresa que quiera ser exitosa. Para ello, debe planificar sus pasos, aprovechar escenarios
favorables para el crecimiento y potenciar el uso de sus recursos humanos.
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Las empresas vinculadas a la seguridad
emplean miles de personas en todo el
mundo y necesitan planificar sus activi-
dades y acciones para sobrevivir y cre-
cer dentro de un mercado extremada-
mente competitivo. El tiempo es un re-
CUrso escaso y su correcta gestién es la
clave de la planificacién comercial.

Planificar y visualizar escenarios futuros
es parte de la naturaleza humana: todos
los seres humanos pensamos e imagina-
mos nuestra vida dentro de cinco, diez o
veinte afios y las acciones y decisiones del
presente se reflejaran a futuro.

El empresario Pyme necesita conducir
a su equipo de trabajo y orientarlo hacia
los resultados deseados. Para eso plani-
fica. Consciente o inconscientemente lo
hace dia a dia y sus pensamientos, sean
positivos o negativos, van marcando el
camino a recorrer.

La planificacion efectiva es aquella que
se escribe y se transmite a los integran-
tes de la organizacion. Esta tarea deman-
da tiempo, concentracion, imaginacion y
dedicacion. Planificar obliga al empresa-
rio a salir del dia a dia para reflexionar
sobre la situacion presente de su organi-
zacién e imaginar la misma a futuro.

Escenarios futuros para el

planeamiento comercial

Es usual que se tengan en cuenta tres
posibles escenarios futuros de la organiza-
cién:uno malo, uno bueno y uno excelente.

En el peor escenario, el empresario es-
tudiay planifica las acciones a tomar fren-
te a un contexto de crisis externa o inter-
na. Se pregunta que pasaria si sucediera
determina situacion no deseada o se al-
terara el contexto del negocio por moti-
vos alejados a su voluntad. Para afrontar
crisis o situaciones desfavorables se pen-
saran planes de accion destinados a sub-
sistir, hasta que la situaciéon culmine.

Frente a un buen escenario la organi-
zacion experimenta un crecimiento mo-
derado o estable. Aprovechar ese mo-
mento para crecer es una oportunidad
que no debe ser desaprovechada.

Muchas organizaciones prefieren per-
manecer en esta situacién por muchos

anos sin apostar al crecimiento: se forta-
lecen internamente y no reinvierten utili-
dades para dar un paso mas alla. Esta es
una estrategia aceptable pero que no
puede ser mantenida en el tiempo, sin
perder posiciones en el mercado, ya que
la competencia podria ganar lugares que
la organizacién no ocupa.

Cuando se planifica un escenario exce-
lente hay que aprovechar para desplazar
ala competenciay reinvertir utilidades en
ampliar la capacidad de respuesta de la
organizacion frente a nuevos negocios y
clientes. Para ello es importante tener un
preciso manejo de las finanzas y tener cla-
ro que los escenarios excelentes tienen su
fin. Sobredimensionar la estructura de la

“Frente a un buen escenario la
organizacion experimenta un
crecimiento moderado o estable
y muchas organizaciones
prefieren permanecer en esta
situacion sin apostar al creci-
miento. Esta es una estrategia
aceptable pero que no puede

ser mantenida en el tiempo”

organizacion puede significar su destruc-
cién al momento de una baja en la activi-
dad de los negocios. Los costos fijos serdn
los encargados de ajustar los beneficios.

Crecer duele y hay que estar preparado
para alcanzar la madurez.

:{Como se planifica?

-Lineade tiempo: El primer paso a rea-
lizar para planificar es construir unalinea
de tiempo desde el momento cero o ac-
tual. Escribir sobre un pizarrén y ver dia
a dia esa linea es una herramienta de
gran utilidad para no perder de vista el
rumbo y camino a recorrer.

Es necesario dividir la linea en afios,
meses y dias y en el “momento cero” co-
locar los datos de la situacién actual: fac-
turacion, cantidad de empleados, canti-
dad de clientes, cantidad de articulos co-

mercializados, etc. Ese “momento cero”
reflejara las cifras relevantes del negocio
en la actualidad y sobre las que se va a
trabajar.

- Tasa de crecimiento proyectado: La
tasa a utilizar para estimar el crecimien-
to es la que surja del mercado en el que
se trabaja: si la empresa estd en un mer-
cado compuesto por cientos de jugado-
res y el crecimiento promedio de este
mercado es el 25% anual, utilizaremos
esa tasa de crecimiento para medir a
nuestra organizacion.

Un error muy comun en los empresa-
rios y ejecutivos es ver el crecimiento de
la organizacién Unicamente sobre sus
propias cifras, sin tener en cuenta al mer-
cado. Si la propia organizacién crecié un
15% en el afo y las empresas que inte-
gran la competencia crecieron un 25%en
ese lapso, esta realidad refleja que ese
15% de crecimiento es preocupante y
denota laineficiencia alcanzada. Siempre
hay que mirar el contexto y al mercado
en general para poder evaluar el propio
crecimiento. La visién global del negocio
es la que cuenta.

- Recursos humanos: Basados en el
concepto de que los recursos humanos
son la base del negocio hay que obser-
var en el momento de realizar la planifi-
cacién si los mismos tienen potencial de
crecimiento, si se ajustaran a los cambios
futuros y si capacitandolos se obtendran
los objetivos establecidos.

Es responsabilidad del empresarioy sus
colaboradores jerarquicos transmitir al
equipo de trabajo los objetivos de la pla-
nificacién y el camino a recorrer. Alinear a
toda la organizacion es una ardua tarea
que requiere diariamente supervision y
conduccion gerencial. Si no hay compro-
miso por parte de los recursos humanos
no hay posibilidades de llevar adelante
planificacion y ejecucion alguna.

Dentro del plan comercial deben in-
cluirse incentivos al personal y contem-
plar el desarrollo de carrera del mismo.
Incluir politicas de retencién e incentivos
de los recursos humanos es imprescin-
dible al momento de planificar.

- Recursos econémicos y financieros:
Evaluar la situacion actual en los aspec-
tos econdmicos y financieros para refle-
jar la misma en el momento cero de la

linea de tiempo.
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La planificacién econédmica y financie-
ra requerira de un capitulo aparte, por su
complejidad e importancia.

- Objetivos: Los objetivos son aquellos
desafios a lograr y, generalmente, se refle-
jan en mejoras concretas teniendo en
cuenta la situacion actual.Son deseos que,
acompafiados por la accién comercial, se
transformaran en el camino a recorrer. Es-
tos objetivos tienen plazos para ser cum-
plidos y requieren la utilizacién de distin-
tos recursos propios de la organizacion.

- Metas: Son los objetivos cuantifica-
dos.Siuno de los objetivos es captar mas
clientes, la meta sera captar 15% mas de
clientes. La meta siempre refleja una ci-
fra, es concreta y tiene un plazo para ser
obtenida.

Las metas deben volcarse sobre la li-
nea de tiempo mes a mes y afo a afo.
Verlas asi obliga al compromiso de quie-
nes las fijaron para alcanzarlas. No hay
excusas validas: con trabajo y perseve-
rancia las metas son las que cuentan a la
hora de la verdad.

Utilidad de la planificacion comercial

El plan comercial sirve para mejorar los
resultados y alcanzar objetivos propues-
tos; permite que los integrantes de la or-
ganizaciéon conozcan hacia dénde se di-
rigen, los caminos a transitar y el tiempo
estimado de llegada; obliga a corregir
cambios de rumbo por distracciones y
eventos no relacionados con el objetivo
a alcanzar; motiva a la organizacion a su-
perarse y trabajar en equipo.

Otra de las utilidades primordiales del
plan comercial es la asignacion de recur-
sos:los recursos humanos, econémicos y
financieros se distribuyen y asignan a lo
largo del tiempo para lograr la obtencion
de resultados.

Toda actividad comercial o industrial
requiere de inversién de riesgo. Con un
plan comercial se asignaran recursos y
tomaran riesgos de la mejor manera po-
sible, buscando el recupero de esa inver-
sién en el menor tiempo posible.

¢{C6mo se comunica un plan comercial?

Para que el plan comercial sea util debe
ser comunicado a todo el equipo de tra-
bajo por el duefio de la Pyme, directorio
y personal ejecutivo. Debe buscarse el
compromiso y que cada uno de los
miembros de la organizacion asuma la

“Los objetivos son aquellos
desafios a lograr y, general-
mente, se reflejan en mejoras
concretas teniendo en cuenta
la situacion actual. Las metas,
en cambio, son esos objetivos
cuantificados y se traducen en
cifras, son concretas y tiene

plazos para ser obtenidas”

tarea que le fue encomendada.

Si el plan comercial no se comunica o
se comunica mal los resultados a obte-
ner seran inciertos.

En el mundo moderno no basta con
vender productos: los consumidores
compran servicios, experiencias y valor
agregado. Todas estas herramientas di-
ferenciales las brindan solo los seres hu-
manos que integran las organizaciones.
Sin un equipo de trabajo motivado y bien
conducido es muy dificil sobrevivir en el
mundo de negocios actual.

El plan comercial se convierte en la
columna vertebral de toda organizacién
exitosa ya que si hay un rumbo cierto,
las oportunidades del contexto poten-
ciaran los resultados.

El error de no planificar

El empresario Pyme que no planifique
verd limitado su crecimiento. Por eso es
necesario, también, que se capacite y
profesionalice. Asistir a seminarios de
negocios y participar de las cdmaras de
comercio o industria, que agrupan a los
jugadores del negocio, es parte del pro-
ceso comercial y debe ser entendido de
esta manera. Salir de la comodidad de la
oficina y del dia a dia para ver que hace
la competencia y el mercado es funda-
mental en estos tiempos.

Para crecer hay que comunicar y formar
equipos de colaboradores, el plan comer-
cial tiene que ser parte de todos los miem-
bros del equipo y no solo de unos pocos.

Si no hay buena comunicacién con los
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empleados y colaboradores, existira insa-
tisfaccion y frustracion de los integrantes
de la organizacién.A corto y mediano pla-
20, la rotacién de personal serd alta y sin
un grupo de personas comprometidas y
alineadas con las metas y objetivos la or-
ganizacion sufrird las consecuencias.

Un error frecuente en los empresarios
es creer que la situacion de bonanza es
para siempre y que los colaboradores o
empleados son esclavos. Sin recursos
humanos motivados y contentos es difi-
cil prosperar a largo plazo.

Medidas correctivas

Trabajar con una linea de tiempo y
metas claras, visibles para todos los inte-
grantes de la organizacién, permite aco-
tar desvios y reaccionar rapidamente.

Tomar decisiones teniendo en cuenta
el plan comercial en proceso es mucho
mas sencillo, para aquel empresario que
tiene las cosas claras.

Analizar los resultados y tener reunio-
nes con los distintos sectores de la orga-
nizacion es una de las ventajas que brin-
da el planeamiento.

Silos desvios positivos o negativos que
provocan las cifras alcanzadas son mayo-
res al 15%, hay que redisenar rapidamen-
te el plan y sus metas. Los motivos pue-
den haber sido la subestimacién o
sobreestimacion del mercado. Muchas
veces se plantean metas poco ambicio-
sas para asi poder superarlas con facili-
dad y sin esfuerzo. Ese es un error en el
que hay que evitar caer.

Visualizar para crecer

Lo que no se ve, no se siente. Por eso
es de suma importancia ver dia a dia el
plan comercial y la linea de tiempo. Si no
hay compromiso las actividades cotidia-
nas harén perder el rumbo y las metas a
alcanzar.

Los negocios son conducidos por per-
sonas y todas las personas necesitan un
rumbo vy justificacion existencial dentro
de la vida. Las motivaciones personales
se suman a la motivacion del equipo.Y el
plan comercial marca el camino a reco-
rrer para alcanzar los suefios. W

Si no posee los capitulos anterio-
res, puede descargarlos todos desde:
www.rnds.com.ar
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