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Si può dire di fare Pianificazione in una PMI senza occuparsi di Marketing?

di Ruggiero Cristallo – Consulente di Direzione – Socio APCO(*)

Qual è la Vostra opinione in merito? 

Nelle aziende una marea sempre più grande di Consulenti si occupa di Pianificazione e costringe perciò il nostro imprenditore di PMI a prendere decisioni orientate al futuro e a prevederne gli impatti sulla propria azienda dal punto di vista economico/finanziario.

Ma chi sono questi Consulenti? Che specializzazione dichiarano? Perchè si auto-definiscono strategici? 

Parlano tutti di futuro, preparano Business Plann a 3 o 5 anni, indicando fatturato, costi variabili e fissi, margini relativi, etc…etc…

Ma se sono anni che lo stanno facendo, e oggi stiamo così male in azienda, perché nessuno se ne è accorto prima? E soprattutto chi se ne doveva accorgere?

Sono tante le domande che ci sovvengono alla mente, ma una di esse grida più forte: Che accidenti c’era nei Piani di Marketing elaborati dalle nostre PMI negli ultimi 5 o 10 anni?

Quando i nostri imprenditori hanno consegnato a quei benedetti Consulenti Strategici, le loro ipotesi sul futuro, possibile che nessuno si sia accorto che non erano valide? O che prevedevano ipotesi solo ottimistiche?

Dobbiamo puntare il dito sulla competenza di tali Consulenti? Forse avevano specializzazioni diverse e non sono stati in grado di valutare bene le ipotesi fornite loro dall’imprenditore, oppure erano consulenti con la specializzazione giusta ma che non hanno saputo ben scegliere il sistema opportuno di pianificazione?

Ognuno, dopo un breve esame di coscienza reciti il proprio atto di dolore, anche se mi sembra più appropriato l’atto di speranza, e per coloro che non lo ricordano, tre ave maria possono bastare.

Noi nel frattempo chiariamo cosa dovrebbe starci in un Piano Previsionale orientato al futuro, almeno così cerchiamo di non cascare più nello stesso errore.

Nelle imprese che hanno recepito la necessità della pianificazione, si sente sempre più spesso parlare di “Piano di Marketing”. Tuttavia dietro questo termine non c’è molta uniformità di significati.

Alcune imprese considerano il piano di marketing e il piano di impresa come un tutt’uno; altre fanno coincidere il piano di marketing con la sezione del piano strategico che tratta dei problemi commerciali.

Infine, altre imprese considerano come piano di marketing un documento autonomo dedicato per esempio al lancio di un nuovo prodotto oppure alla penetrazione in un nuovo mercato.

Questa confusione va eliminata al più presto e speriamo di riuscirci con questo articolo, almeno lo speriamo.

E’ possibile trovare il marketing in ben 8 tipi di piani e in ciascuno di essi, questa funzione gioca un ruolo significativo:

	il Piano aziendale
	Contiene la pianificazione globale delle attività dell’impresa; può essere annuale, a medio oppure a lungo termine. Un tale piano definisce la missione dell’impresa, i vettori di crescita, il portafoglio attività, gli investimenti e gli obiettivi operativi. Non entra però nei dettagli di ciascuna attività.

	Il Piano di divisione
	E’ simile al piano aziendale, ma concerne solo la crescita e la redditività di una divisione. Tratta le strategie di marketing, di produzione, finanziarie e del personale, a breve, medio e lungo termine. Talvolta esprime il solo consolidamento dei piani di attività definiti all’interno della divisione.

	Il Piano di una linea di prodotti
	Descrive gli obiettivi, le strategie e le tattiche relative ad una determinata linea di prodotti. Questo piano viene preparato da ogni responsabile di linea di prodotto.

	Il Piano di prodotto
	Identifica obiettivi, strategie e tattiche relativi ad un determinato prodotto. Tale piano viene definito da ogni responsabile di prodotto.

	Il Piano di marca
	Il piano di una marca individua obiettivi, strategie e tattiche relativi ad una marca specifica nell’ambito di una categoria di prodotti. Viene preparato dal responsabile di marca.

	Il Piano di un mercato
	Questo piano mira allo sviluppo di un determinato mercato. Se la struttura organizzativa prevede responsabili di mercato saranno questi ultimi ad elaborare il piano.

	Il Piano prodotto / mercato
	Si tratta di un piano finalizzato alla commercializzazione di un certo prodotto o linea di prodotti dell’impresa su un determinato mercato(settore d’attività o area geografica). 

	Il Piano funzionale
	Il piano funzionale riguarda ciascuna delle funzioni aziendali, quali marketing, produzione, personale, finanza o ricerca e sviluppo. Individua altresì i piani relativi alle sottofunzioni nell’ambito della funzione principale. Ad esempio nel caso del marketing, il piano pubblicitario, il piano promozionale delle vendite, il piano per la forza vendita, etc…etc…


Come ho già detto, la maggior parte di questi otto piani prevede di fatto che la componente marketing sia la variabile prioritaria nello sviluppo del piano stesso.

Quindi arrivati a questo punto, possiamo tranquillamente rispondere alla domanda che ci siamo posti nel titolo di quest’articolo: Si può fare Pianificazione in azienda senza occuparsi di Marketing?.

La risposta è: “No”. Senza possibilità di appello, senza voto segreto, basta un’alzata di mano o un cenno con la testa. “No quindi”, visto e considerato che in ogni esempio elencato nella tabella precedente, la parola Piano tendeva sempre ad accoppiarsi con il termine Marketing.

E allora lasciamoli sposare in pace, si sono cercati, lavorano bene insieme e perciò auguriamo loro una felice vita piena di successi.

Non ci credete? Pensate che il loro rapporto sia occasionale? Pensate che possano stare l’uno senza l’altro? Vi racconto la loro storia, così decidete da soli se quei due possono stare lontani.

Tutto è nato in un giorno in cui Piano, che era molto e triste e solo, si faceva la seguente domanda: dati gli obiettivi di profitto, quale dovrebbe essere il volume delle vendite? A tale punto interrogativo di Piano, si fece avanti Marketing, con un’approfondita analisi. Parlarono per ore e ore, con sincerità, guardandosi negli occhi e tenendosi per mano. Da quell’incontro scaturì tutto il resto.

I massimi dirigenti approvarono e benedirono il matrimonio di Piano e Marketing, che da quel giorno furono due cuori e una capanna sola e vollero essere chiamati Piano Marketing. La voce in azienda si sparse velocemente e anche i dirigenti della Direzione Intermedia, vollero conoscere la famosa coppia Piano Marketing.

La invitarono a trascorrere un periodo giù da loro al livello inferiore e durante questa specie di luna di miele, la coppia Piano Marketing generò tre bei gemelli: Piano di Produzione, Piano Finanziario, Piano Manodopera.

La famiglia stava crescendo e si poggiava interamente sulla solidità di papà Piano e sulla validità di mamma Marketing.

Se volete possiamo continuare su questa falsa riga il resto della storia, ma la gravità di quanto sta succedendo nelle nostre aziende in questo brutto momento pieno di negatività, mi spinge a ritornare ad una serietà di penna.

Spero però che forma a parte, sia stata ben recepita l’importanza del Piano di Marketing, come base su cui impostare la pianificazione delle altre attività aziendali.

Proseguiamo ora occupandoci del contenuto del Piano.

Guardando la variegata raccolta di modulistica utilizzata da varie imprese, ci viene spontaneo affermare che ci sono notevoli differenze riguardo agli argomenti trattati dal pianificatore e alla relativa successione degli stessi.

Ogni Consulente o Direttore di Marketing, mette a punto un modello che rispecchia il proprio stile di direzione, la dimensione aziendale e gli argomenti che in quel settore specifico di mercato devono essere enfatizzati.

Nonostante tale varietà, esistono alcuni argomenti-base che devono comunque trovar posto in ogni Piano e precisamente:

1. Sintesi

2. Analisi della situazione

3. Punti di forza / debolezza

4. Obiettivi

5. Formulazione della strategia

6. Programmi di azione

7. Budget previsionale

8. Sistemi di misurazione / Controllo

In questo momento di difficoltà per le nostre imprese, i Manager e/o i piccoli imprenditori stanno attraversando un periodo di notti insonni e piene di incubi.

A costoro viene spontaneo suggerire di confrontarsi prima con un Consulente di Marketing, il quale potrebbe essere d’aiuto nella predisposizione di un piano aziendale specifico e dopo con gli altri Consulenti ( ad esempio il Consulente Finanziario )

Vi consiglio un Consulente specialista in Marketing, perché solo lui può aiutarvi in azienda in questi momenti, mentre qualsiasi altro Consulente senza un valido Piano di Marketing potrebbe servire soltanto non in azienda, ma a casa, a raccontare storielle per cercare di farvi addormentare ( anche questo potrebbe essere utile, però ).

Concludo con due raccomandazioni, la prima agli imprenditori: non fate come al solito, che sbagliate sempre, non portate il Consulente di Marketing a fare piani strategici a casa prima di addormentarvi e gli altri consulenti che raccontano storie in azienda a far piani di marketing. Cercate di non sbagliarvi, almeno per questa volta.

La seconda raccomandazione ai Consulenti di Marketing: gentili signori, siete la punta dell’ albero di natale in base allo schema di Carlo Ancelotti, abbiamo necessità del vostro Piano di Marketing, senza di esso non solo non si va da nessuna parte, ma addirittura non si parte nemmeno, ragion per cui fate il vostro lavoro e chiamate subito dopo al tavolo dei cavalieri gli altri specialisti, a cui dare in pasto il vostro lavoro.

Solo con la sinergia riusciremo ad innalzare la cultura delle nostre PMI e a fornire loro soluzioni vincenti. Finiamola di considerarsi unici nel mercato della Consulenza, finiamola nel definire le proprie specializzazioni STRATEGICHE e quelle degli altri non necessarie.

In campo si gioca in 11 e se credete di riuscire a vincere la partita senza il portiere, la difesa ed il centrocampo, siete in errore. 

Il Piano aziendale strategico non si prepara da soli. 
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