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1. Introduzione e obiettivi didattici

Questa dispensa prosegue il percorso Sales Manager, applicando alla funzione commerciale gli
strumenti di pianificazione e budget gia presentati con taglio generale nel percorso Business
Manager di questa collana. Il budget di vendita &, per un Sales Manager, uno degli strumenti piu
centrali del proprio lavoro: definisce gli obiettivi che la rete commerciale dovra raggiungere,
costituisce la base per il controllo periodico dei risultati, e influisce direttamente sulla
motivazione e sulla retribuzione variabile dei venditori.

Un budget di vendita mal costruito — troppo ambizioso, generando frustrazione e demotivazione,
o troppo prudente, generando scarsa tensione verso il miglioramento — compromette
significativamente l'efficacia dellintera funzione commerciale, indipendentemente dalla qualita

individuale dei singoli venditori.

A chi si rivolge questa dispensa

Si rivolge a chi ha seguito le prime due dispense di questo percorso e desidera acquisire,
partendo da zero, gli strumenti per costruire un forecast e un budget di vendita solidi, e per

allocarli correttamente tra territori e venditori.

Obiettivi di apprendimento

1. Comprendere la funzione del forecast di vendita come base della pianificazione
commerciale;

2. Conoscere le principali tecniche di previsione delle vendite;
3. Saper costruire un budget di vendita a partire dal forecast complessivo;

4. Comprendere i criteri per un‘allocazione equa e motivante degli obiettivi tra territori e
venditori;

5. Conoscere la struttura di un piano di vendita operativo;

6. Saper monitorare e, se necessario, gestire un budget commerciale a rischio.
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2. Il forecast di vendita: la base della pianificazione commerciale

Il forecast di vendita & la previsione, costruita con metodo, di quanto un'organizzazione (o una
sua area, territorio, venditore) vendera in un determinato periodo futuro. Costituisce il punto di
partenza indispensabile per qualunque pianificazione commerciale, e si distingue
concettualmente dal budget, che sara approfondito nel capitolo 4.

Forecast e budget: una distinzione da chiarire fin da subito

Applicando la distinzione gia presentata nella Dispensa 4 del percorso Business Manager di
questa collana, il forecast rappresenta la migliore stima realistica di quanto si prevede di vendere,
mentre il budget rappresenta l'obiettivo formalmente assegnato, che puo discostarsi dal forecast
per includere una componente di ambizione o di allineamento con le esigenze economiche

complessive dell'organizzazione.

Perché un forecast accurato ¢ cosi importante

* Orienta le decisioni di produzione o approvvigionamento, secondo il collegamento diretto
con la gestione operativa gia presentato nella Dispensa 8 del percorso Business Manager di
questa collana;

« Permette all'organizzazione di pianificare adeguatamente le risorse finanziarie necessarie,
secondo il collegamento con la pianificazione finanziaria gia presentato in altri contesti di
questa collana;

» Costituisce la base per la costruzione del budget di vendita, e quindi per la definizione degli
obiettivi della rete commerciale;

» Fornisce alla direzione aziendale una base credibile per le proprie decisioni strategiche
complessive.

Le conseguenze di un forecast poco accurato

Un forecast eccessivamente ottimistico pud portare a sovradimensionare la produzione o le
scorte, generando costi e immobilizzi non necessari, secondo il collegamento con il capitale
circolante gia presentato nella Dispensa 3 del percorso Business Manager di questa collana. Un
forecast eccessivamente prudente pud portare a perdere opportunita di vendita per
insufficiente disponibilita di prodotto o di risorse commerciali dedicate.

Un principio fondamentale da tenere presente lungo l'intera dispensa: un buon forecast
non é né il pit ottimista né il pit prudente possibile, ma il piti accurato possibile, costruito
con un metodo strutturato e basato su evidenze concrete, secondo lo stesso principio di

evidenza oggettiva gia pit volte richiamato in questa collana formativa.

L'orizzonte temporale del forecast
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Un ultimo elemento da considerare riguarda l'orizzonte temporale su cui costruire il forecast: un
forecast a brevissimo termine (poche settimane) pud basarsi in larga parte sul pipeline di
trattative gia in corso, con un elevato grado di accuratezza; un forecast a piu lungo termine
(Iintero anno successivo) richiede necessariamente un maggiore ricorso a tecniche di
estrapolazione e a ipotesi sul contesto di mercato, con un margine di incertezza intrinsecamente
pit ampio. Un Sales Manager dovrebbe comunicare con chiarezza, a chi utilizza il proprio forecast,
il livello di confidenza associato a previsioni con orizzonti temporali diversi, evitando di presentare
con la stessa sicurezza previsioni di natura molto diversa tra loro.
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3. Le tecniche di previsione delle vendite

Presentiamo ora le principali tecniche utilizzate per costruire un forecast di vendita, distinguendo
approcci quantitativi, basati su dati storici, da approcci qualitativi, basati sul giudizio di persone
competenti.

Le tecniche quantitative

3.1L'analisi delle serie storiche

I metodo piu semplice consiste nell'estrapolare 'andamento futuro dai dati storici di vendita,
applicando eventuali correzioni per tendenze di crescita o declino gia osservate, e per fenomeni
di stagionalita, quando rilevanti per il settore specifico.

3.2 I modelli di regressione

Modelli pit sofisticati mettono in relazione le vendite storiche con variabili esplicative rilevanti
(ad esempio investimenti di marketing, andamento del mercato di riferimento, numero di
venditori attivi), per costruire previsioni che tengano conto non solo del trend storico ma anche

di fattori causali specifici.

Le tecniche qualitative

3.3 Il metodo bottom-up: la stima dei singoli venditori

Ciascun venditore fornisce una propria stima delle vendite attese sul proprio territorio o
portafoglio, sulla base della conoscenza diretta dei clienti e delle trattative in corso. Il vantaggio
di questo metodo ¢ la ricchezza informativa specifica di ciascun venditore; il limite € il rischio di
stime sistematicamente distorte (per eccesso di cautela, per timore che stime troppo
ottimistiche si traducano in obiettivi piu esigenti).

3.4 1l giudizio degli esperti

Coinvolgimento di persone con solida esperienza del settore (venditori senior, dirigenti
commerciali, talvolta consulenti esterni) per una stima complessiva basata sulla loro conoscenza
qualitativa del mercato, particolarmente utile in contesti di elevata incertezza o per prodotti di
recente introduzione, privi di uno storico di vendite consolidato.

Un approccio integrato: combinare piu tecniche

Tecnica ‘ Punto di forza Limite principale

Serie storiche Semplicita, dati facilmente Non cattura cambiamenti
disponibili strutturali

Bottom-up Ricchezza informativa Possibili distorsioni
specifica sistematiche
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Tecnica ‘ Punto di forza ‘ Limite principale
Giudizio esperti Utile in contesti di elevata Soggettivita, difficile
incertezza validazione

La pratica pit solida, coerente con l'approccio gia pil volte richiamato in questa collana a
proposito dell'equilibrio tra dati e giudizio, consiste nel combinare pili tecniche:
un'estrapolazione quantitativa dai dati storici, integrata e corretta dalla conoscenza
qualitativa dei venditori sul campo e dal giudizio esperto della direzione commerciale,
piuttosto che affidarsi esclusivamente a un'unica tecnica isolata.
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4. Dal forecast complessivo al budget di vendita

Una volta costruito un forecast accurato, applicando gli strumenti gia presentati nel capitolo

precedente, il Sales Manager procede a costruire il budget di vendita vero e proprio, che

rappresenta l'obiettivo formalmente assegnato alla rete commerciale per il periodo considerato.

Il rapporto tra forecast e obiettivo di budget

Il budget di vendita non coincide necessariamente con il forecast: la direzione aziendale pud

richiedere un obiettivo di budget superiore al forecast realistico, per riflettere un'ambizione di

crescita, o per allinearsi a esigenze economiche complessive dell'organizzazione (ad esempio la

necessita di coprire costi fissi crescenti). Questo scostamento, se eccessivo, genera tuttavia il

rischio di un budget percepito come irrealistico dalla rete commerciale, con effetti demotivanti

significativi.

Un principio di equilibrio tra ambizione e realismo

Un budget di vendita efficace dovrebbe essere sufficientemente ambizioso da stimolare
un reale sforzo di miglioramento rispetto alla situazione attuale, ma sufficientemente
realistico da essere percepito come raggiungibile dalla rete commerciale, secondo lo
stesso equilibrio gia presentato nella Dispensa 6 del percorso Business Manager di questa
collana a proposito degli obiettivi individuali costruiti secondo il criterio SMART. Un
obiettivo percepito come impossibile da raggiungere, fin dall'inizio del periodo, perde gran
parte della propria funzione motivazionale.

La struttura tipica di un budget di vendita

1.

Il budget complessivo dell'area commerciale, articolato per periodo (tipicamente mensile o
trimestrale all'interno dell'anno);

. La scomposizione per territorio o portafoglio, secondo la suddivisione gia presentata nella

Dispensa 2 di questo percorso;

Ove pertinente, la scomposizione per linea di prodotto o segmento di clientela,
coerentemente con i modelli di rete gia presentati nella Dispensa 2;

Il collegamento con la marginalita attesa, non solo con il volume di fatturato, secondo i
principi di controllo di gestione gia presentati nella Dispensa 3 del percorso Business
Manager di questa collana, evitando di incentivare vendite di volume a scapito della
redditivita.

La stagionalita nel budget di vendita

Molti settori presentano una significativa stagionalita delle vendite, che il budget dovrebbe

riflettere accuratamente, evitando una semplice suddivisione lineare dell'obiettivo annuale sui

dodici mesi, che genererebbe scostamenti sistematici e fuorvianti nei mesi di alta o bassa
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stagione, applicando la stessa attenzione ai pattern temporali gia presentata nella Dispensa 7 del
percorso Amministrazione, Controllo e Auditing di questa collana a proposito della stagionalita
nel settore ricettivo.
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5. Allocare gli obiettivi tra territori e venditori

Una volta definito il budget complessivo, il passo successivo consiste nell'allocarlo tra i diversi
territori e venditori della rete commerciale, un processo delicato che ha implicazioni dirette sulla

motivazione e sulla percezione di equita allinterno del team.

I criteri per un'allocazione equa

+ |l potenziale commerciale specifico di ciascun territorio, applicando gli stessi strumenti di
analisi gia presentati nella Dispensa 2 di questo percorso a proposito del dimensionamento
della rete;

« Lo storico di performance del territorio o del venditore, che fornisce unindicazione, seppur
non esclusiva, della crescita realisticamente attesa;

+ Eventuali cambiamenti strutturali intervenuti (nuovi clienti acquisiti, territori modificati,
nuovi prodotti lanciati), che potrebbero giustificare obiettivi di crescita diversi da una
semplice estrapolazione dello storico;

+ |l grado di esperienza del venditore, con obiettivi piu graduali per i venditori in fase di
inserimento, secondo i principi di onboarding gia presentati nella Dispensa 2 di questo
percorso.

Il rischio della crescita percentuale uniforme

Un errore frequente, specie in organizzazioni meno strutturate, consiste nellapplicare una
crescita percentuale uniforme a tutti i territori (ad esempio "tutti devono crescere del 10%
rispetto all'anno precedente"), senza considerare le differenze di potenziale residuo tra territori
diversi. Questo approccio, semplice da comunicare, genera tipicamente percezioni di iniquita: un
territorio gia vicino alla saturazione del proprio potenziale avra obiettivi molto piu difficili da
raggiungere rispetto a un territorio con ampio margine di crescita ancora disponibile.

Il coinvolgimento dei venditori nella definizione degli obiettivi

Applicando i principi gia presentati nella Dispensa 4 del percorso Business Manager di questa
collana a proposito del colloquio di assegnazione degli obiettivi, un Sales Manager efficace non
impone semplicemente gli obiettivi dall'alto, ma discute con ciascun venditore le ipotesi alla base
del proprio obiettivo specifico, raccogliendo la loro conoscenza diretta del territorio e

costruendo un maggiore senso di responsabilita condivisa verso il risultato finale.

Un principio pratico

Un test utile per valutare la percezione di equita di un‘allocazione di obiettivi consiste nel calcolare,
per ciascun venditore, il rapporto tra obiettivo assegnato e potenziale stimato del proprio territorio:
territori con un rapporto significativamente diverso tra loro segnalano una probabile disomogeneita
nell'allocazione, meritevole di un'ulteriore revisione prima della comunicazione finale degli obiettivi.
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6. Il piano di vendita operativo

Applicando alla materia commerciale la distinzione tra pianificazione strategica e operativa gia
presentata nella Dispensa 2 del percorso Business Manager di questa collana, il budget di vendita,
una volta definito, deve tradursi in un piano operativo concreto, che specifichi le azioni attraverso

cui i venditori intendono raggiungere gli obiettivi assegnati.

Gli elementi tipici di un piano di vendita operativo

5. L'elenco dei clienti prioritari su cui concentrare l'attenzione nel periodo, secondo una logica
di priorizzazione gia accennata nella Dispensa 2 di questo percorso a proposito del metodo
del carico di lavoro;

6. Le azioni specifiche pianificate per ciascun cliente o gruppo di clienti prioritari (ad esempio
proposte di up-selling o cross-selling su clienti esistenti, o azioni di prospezione su nuovi
potenziali clienti);

7. Il calendario di visite o contatti pianificati, coerente con la frequenza necessaria gia stimata
in fase di dimensionamento della rete;

8. Eventuali iniziative specifiche a supporto del piano (partecipazione a fiere di settore,
campagne promozionali coordinate con il marketing, secondo il collegamento gia

presentato nella Dispensa 7 del percorso Business Manager di questa collana).

La cascata dal budget al piano operativo individuale

Applicando il modello a cascata gia presentato nella Dispensa 2 del percorso Business Manager
di questa collana, ciascun venditore dovrebbe poter tradurre il proprio obiettivo di budget in un
piano operativo concreto e personale, che risponda alla domanda “che cosa devo fare,
concretamente, per raggiungere il mio obiettivo?", non limitandosi a ricevere passivamente un

numero da raggiungere senza un percorso chiaro per arrivarci.

Un esempio di piano operativo semplificato

Cliente/segmento Azione pianificata Contributo atteso
Clienti esistenti top 10 Visita trimestrale, proposta +15% su questi clienti
nuova linea
10 nuovi prospect identificati Prima visita entro il primo 3 nuovi clienti attesi
trimestre
Clienti a rischio abbandono Contatto di recupero mirato Mantenimento fatturato
attuale

Un piano operativo costruito con questo livello di dettaglio, per quanto richieda un
investimento di tempo iniziale, offre al venditore una guida concreta per l'azione quotidiana,
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e al Sales Manager uno strumento per un monitoraggio piti mirato, che va oltre la sola
osservazione del risultato finale, permettendo di intervenire tempestivamente se le azioni

pianificate non vengono effettivamente eseguite.
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7. Il monitoraggio e la revisione del budget commerciale

Applicando alla materia commerciale gli strumenti di forecast e revisione gia presentati nella
Dispensa 4 del percorso Business Manager di questa collana, un Sales Manager dovrebbe
monitorare con continuita l'andamento del budget commerciale nel corso del periodo,
aggiornando le proprie previsioni alla luce dei risultati parziali disponibili.

La cadenza tipica del monitoraggio commerciale

» Monitoraggio settimanale delle attivita e delle trattative in corso, particolarmente rilevante
per cicli di vendita brevi;

* Monitoraggio mensile dei risultati consuntivi rispetto al budget, con aggiornamento del
forecast per il periodo restante;

* Revisione trimestrale piu approfondita, che valuta non solo gli scostamenti numerici ma
anche le cause sottostanti e I'efficacia delle azioni pianificate nel piano operativo gia
presentato nel capitolo 6.

Il collegamento con il pipeline di vendita

Un elemento specifico del monitoraggio commerciale, distinto dal solo dato di fatturato
consuntivo, riguarda il pipeline di vendita: Iinsieme delle trattative in corso, con il relativo valore
atteso e la probabilita di chiusura stimata. Un pipeline ricco e ben alimentato € un indicatore
anticipatore dei risultati futuri, spesso piu predittivo del solo andamento storico, e sara

approfondito con maggiore dettaglio nella Dispensa 6 di questo percorso a proposito del CRM.

Un principio di sintesi per l'intera dispensa

I monitoraggio del budget commerciale non dovrebbe limitarsi a un controllo retrospettivo
dei risultati gia consuntivati, ma integrare indicatori anticipatori (il pipeline, il numero di
nuovi contatti generati) che permettano al Sales Manager di intervenire tempestivamente,
prima che uno scostamento negativo si traduca in un risultato finale ormai non pit
recuperabile, secondo lo stesso principio di indicatori anticipatori gia presentato nella
Dispensa 2 del percorso Amministrazione, Controllo e Auditing di questa collana a
proposito degli indicatori guida (leading indicators).
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8. Gestire un budget commerciale a rischio

Concludiamo la parte teorica di questa dispensa affrontando una situazione che, prima o poi,
ogni Sales Manager si trova ad affrontare: un budget commerciale che, alla luce dei risultati
parziali e del pipeline disponibile, appare a rischio di mancato raggiungimento.

Le tipiche azioni correttive disponibili

« Intensificare l'attivita commerciale sui clienti e prospect a maggiore probabilita di chiusura
nel breve periodo, secondo una logica di priorizzazione simile a quella gia presentata nel
capitolo 6;

+ Attivare iniziative promozionali temporanee, in coordinamento con la funzione marketing,

per stimolare decisioni di acquisto piu rapide;

» Rafforzare il supporto e il coaching sui venditori in maggiore difficolta, secondo i principi di
sviluppo delle persone gia presentati nella Dispensa 6 del percorso Business Manager di
questa collana;

* Rinegoziare, se necessario e con adeguata trasparenza verso la direzione aziendale, un
aggiornamento del forecast per il periodo restante, secondo i principi di comunicazione
onesta degli scostamenti gia presentati nella Dispensa 4 del percorso Business Manager di
questa collana.

Distinguere cause temporanee da criticita strutturali

Applicando gli stessi principi di analisi degli scostamenti gia presentati nella Dispensa 4 del
percorso Business Manager di questa collana, un Sales Manager dovrebbe indagare se lo
scostamento derivi da fattori temporanei (ad esempio un ritardo in poche trattative rilevanti,
recuperabile nei mesi successivi) o da criticita piu strutturali (ad esempio un problema di
competitivita dell'offerta, o una carenza sistematica di competenze nel team commerciale), che

richiedono interventi piu profondi e di pit lungo respiro.

Evitare la pressione controproducente sui venditori

Un errore frequente, specie sotto pressione temporale, consiste nellesercitare una
pressione eccessiva e generica sui venditori ("dobbiamo vendere di pit"), senza fornire
indicazioni concrete su come farlo. Una pressione priva di supporto concreto tende a
generare ansia e, paradossalmente, comportamenti commerciali meno efficaci (ad
esempio una gestione troppo aggressiva delle trattative, che pud danneggiare la relazione
di fiducia con il cliente). Un Sales Manager efficace accompagna la richiesta di maggiore
impegno con un supporto concreto: analisi del pipeline, coaching mirato, e priorita chiare

su dove concentrare gli sforzi nel tempo residuo disponibile.
Un principio di sintesi per l'intera dispensa
La pianificazione commerciale, in tutte le sue fasi presentate in questa dispensa — forecast, budget,

allocazione tra territori, piano operativo, monitoraggio, gestione degli scostamenti — applica alla
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funzione vendite lo stesso ciclo di controllo di gestione gia incontrato piu volte in questa collana
formativa: pianificare con metodo, agire, verificare con continuita, e correggere tempestivamente
quando necessario.

Documentare le ipotesi alla base del budget

Un'ultima buona pratica, spesso trascurata, consiste nel documentare esplicitamente, al
momento della costruzione del budget, le principali ipotesi su cui si fonda: quale crescita di
mercato si ipotizza, quali nuovi clienti si prevede di acquisire, quali iniziative di marketing si
presuppongono a supporto. Questa documentazione, oltre a facilitare la revisione del budget nel
corso dell'anno quando le circostanze cambiano, permette a fine periodo un confronto pil
preciso tra le ipotesi originarie e quanto effettivamente accaduto, arricchendo l'apprendimento
per la costruzione dei budget degli anni successivi, secondo lo stesso principio di apprendimento
dalle decisioni gia presentato nella Dispensa 11 del percorso Business Manager di questa collana.
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9. Caso pratico guidato

Concludiamo la parte teorica con un caso pratico semplificato, che applica in sequenza gli

strumenti presentati in questa dispensa.

Il contesto

Il Sales Manager di una divisione che vende attrezzature per la ristorazione professionale deve
costruire il budget di vendita per I'anno successivo, in un contesto di mercato caratterizzato da
una recente ripresa del settore della ristorazione dopo un periodo di difficolta.

Passo 1 — Costruzione del forecast

Applicando gli strumenti del capitolo 3, viene costruito un forecast che combina I'estrapolazione
dei dati storici di vendita (corretti per il trend di ripresa del settore, verificabile attraverso dati di
mercato esterni) con le stime bottom-up raccolte dai singoli venditori sulle trattative gia in corso

per il periodo successivo.

Passo 2 — Definizione del budget in dialogo con la direzione

Applicando i principi del capitolo 4, il Sales Manager negozia con la direzione aziendale un budget
leggermente superiore al forecast di base (una crescita del 12% anziché il 9% stimato dal solo
forecast), giustificato da un investimento aggiuntivo in marketing gia pianificato per il periodo,
che si prevede possa generare un contributo aggiuntivo di lead qualificati.

Passo 3 — Allocazione tra i territori

Applicando gli strumenti del capitolo 5, l'obiettivo complessivo viene allocato in modo
differenziato tra i territori, con una crescita piu contenuta per il territorio gia vicino alla
saturazione del proprio potenziale storico, e una crescita piu ambiziosa per il territorio con il
maggiore potenziale residuo non ancora sfruttato, secondo l'analisi gia condotta nella Dispensa
2 di questo percorso.

Passo 4 — Costruzione dei piani operativi individuali

Applicando gli strumenti del capitolo 6, ciascun venditore costruisce, insieme al Sales Manager,
un proprio piano operativo che identifica clienti prioritari e azioni specifiche pianificate, evitando

di limitarsi alla sola comunicazione dell'obiettivo numerico.

Passo 5 — Monitoraggio nei primi mesi

Applicando gli strumenti dei capitoli 7 e 8, dopo i primi due mesi il Sales Manager riscontra un
ritardo su uno specifico territorio, e distingue, attraverso un‘analisi del pipeline, che il ritardo &

dovuto a un rallentamento temporaneo in due trattative di importo rilevante, non a una criticita
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strutturale del territorio: decide quindi di intensificare il supporto diretto su quelle due trattative
specifiche, piuttosto che intervenire genericamente sullintero territorio.

Che cosa insegna questo caso
Il caso mostra come la costruzione di un budget commerciale solido richieda lintegrazione di piu

fonti informative (dati storici, stime dei venditori, contesto di mercato), un'allocazione ragionata e
non uniforme tra territori, e un monitoraggio capace di distinguere scostamenti temporanei da
criticita piu profonde, per orientare interventi mirati anziché reazioni generiche e poco efficaci.
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10. Glossario dei termini chiave

Come per le dispense precedenti di questo percorso, riportiamo un glossario di sintesi dei

principali termini introdotti.

Forecast di vendita Previsione, costruita con metodo, di quanto un'organizzazione o una
sua area vendera in un periodo futuro.

Metodo bottom-up Tecnica di previsione che raccoglie le stime dei singoli venditori sulla
base della loro conoscenza diretta del territorio.

Budget di vendita Obiettivo commerciale formalmente assegnato alla rete di vendita per
un determinato periodo.

Piano di vendita Traduzione del budget in azioni concrete pianificate per raggiungere
operativo l'obiettivo assegnato.
Pipeline di vendita Insieme delle trattative commerciali in corso, con relativo valore atteso

e probabilita di chiusura.

Stagionalita Variazione ricorrente e prevedibile delle vendite in funzione del
periodo dell'anno.
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11. Checklist finale e autoverifica

Come per le dispense precedenti, dedichiamo un momento all'autoverifica personale prima di

proseguire.

Domande di autoverifica
9. Sapresti spiegare la differenza tra forecast e budget di vendita?
10.Ricordi almeno tre tecniche di previsione delle vendite, con vantaggi e limiti?

1. Sapresti spiegare perché una crescita percentuale uniforme tra territori pud essere
problematica?

12.Ricordi gli elementi tipici di un piano di vendita operativo?

13.Sapresti spiegare che cos'e il pipeline di vendita e perché & un indicatore anticipatore
utile?

14.Ricordi le tipiche azioni correttive per un budget commerciale a rischio?

Come procedere

Se le risposte sono arrivate con sicurezza, si pud proseguire con la Dispensa 4, dedicata a KPI
commerciali e reportistica di vendita. In caso di incertezza, si consiglia di rileggere i capitoli
corrispondenti, in particolare quelli relativi al forecast e all'allocazione degli obiettivi.
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12. Riferimenti e risorse aggiornate al 2026

Per approfondimenti autonomi, si segnalano alcune categorie di risorse utili:
» La Dispensa 4 del percorso Business Manager di questa collana, dedicata al budget ¢ al
controllo di gestione con un taglio piu generale;

» Strumenti digitali di sales forecasting, spesso integrati nei sistemi CRM approfonditi nella
Dispensa 6 di questo percorso;

* Pubblicazioni di riferimento su sales planning e territory management;

Il confronto diretto con il proprio controller o responsabile amministrativo, risorsa preziosa
per allineare il budget commerciale con la pianificazione economico-finanziaria
complessiva dell'organizzazione.

Chiusura della Dispensa 3

Con questa dispensa prosegue il percorso Sales Manager, fornendo gli strumenti per la
pianificazione commerciale e il budget di vendita. La dispensa successiva affrontera i KPI
commerciali e la reportistica di vendita, completando gli strumenti di controllo della funzione

commerciale.

Marco Consiglio
Formatore e Course Director — 2026
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