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Los buenos comerciales deberian hasta triplicar el variable frente a los mediocres

El 90% de las empresas podrian aumentar sus ventas
si mejoran sus planes de incentivos comerciales

e Obsoletos, poco transparentes, no adaptados para retener a los mejores comerciales y con
un tope que limita la ganancia; estos son los principales errores que comenten un 90% de
los planes de incentivos para comerciales, la mejor arma de la empresa en tiempos de crisis
pero desaprovechada, segliin PeopleMatters.

e Entre las mejoras que propone: un calendario de pago corto (de tres o seis meses),
incentivo claro (solo tres indicadores en los que el comercial influya de forma directa) y no
corporativo (como beneficios) son claves. La proporcién 50/50 sobre el fijo es agresiva pero
eficaz.

Madrid, 12 de septiembre de 2017.- Un 90% de las empresas espafolas trabajan con planes de
incentivos comerciales obsoletos, seglin los datos de PeopleMatters, consultora especializada en
Gestion de Personas. ¢Cuanto debe ganar un buen equipo de ventas? Si su trabajo ha sido critico
para sostener la actividad de las empresas en la época de crisis, ahora, en pleno despegue
econdmico, es el momento que las companiias deben aprovechar para sacar el maximo partido a una
de las herramientas de gestidén mas potentes y eficaces de las que dispone la direccidn para alcanzar
los resultados de negocio esperados.

Susana Marcos, socia de PeopleMatters, explica que “la compensacion de la fuerza de ventas tiene
un efecto profundo e inmediato, pero es dificil de disefiar, de mantener al dia y de administrar con
eficacia. Los planes se quedan obsoletos, pierden su alineamiento estratégico con toda facilidad y, por
lo general, se van transformando en un entramado de medidas e indicadores tan complejo que va
perdiendo todo su potencial. Creo que estamos en un momento idéneo para revisar o redisefiar este
tipo de planes en todas aquellas compafias que quieran aprovechar el inicio del cambio de ciclo
econdémico”.

Estas son las claves para disefiar una buena politica de retribuciéon comercial:

e Quién debe disenarla: es necesario entender el negocio y el comportamiento humano y tener
una soélida base técnica de conocimiento en materia de retribucién. Lo ideal es que el disefo
parta de un equipo de trabajo multidisciplinar (comercial, recursos humanos, finanzas,
marketing, operaciones) capitaneado por un experto en materia de retribucion de
comerciales.

e A quiénes debe englobar: no es buena idea reconocer mediante incentivos de venta a todos
los miembros del departamentos comercial; sélo a los roles que intervienen activamente en
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el punto de persuasidn: gerentes de cuenta, representantes, gestores de canal, televentas,

etc.

Cudntos planes se debe disefiar: los programas deben responder al contenido y

responsabilidades de los puestos comerciales, de manera que cada uno deberia tener su
propio plan, con su propio conjunto de medidas de desempefio Unicas y especificas en
funcién de sus responsabilidades, capacidad de impactar en la decisién de compra,
autonomia de decision, etc.

Qué debe incluir: tienen que estar constantemente respondiendo y reaccionando ante una

realidad de mercado siempre cambiante:
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Indicadores de desempefio que refuercen las ventas. No es aconsejable incluir mas
de tres medidas y cada una de ellas debe ser cuantificable y un reflejo claro e
inmediato de lo que los comerciales pueden verdaderamente influir: facturacion,
margen bruto, unidades vendidas, nuevos clientes, facturacién por cliente....

No se deberian incluir medidas corporativas como “beneficio de la compafia” o
indicadores de actividad como “numero de visitas a clientes realizadas”.

Las medidas deberian enviar al comercial un claro mensaje sobre lo que es mas
importante. Dando un peso a cada una en la férmula de cdlculo del incentivo
(volumen de ventas, nuevos mercados, nuevos productos, venta cruzada), se
determinarad cudl se espera que sea el foco principal de la actividad de cada
comercial. Si alguna de ellas no merece ni un 15% de peso, serda mejor eliminarla del
plan.

Los calendarios de pago cortos (cada tres/seis meses) tienen una mayor eficacia.

La relacién entre los niveles de resultado y el incentivo correspondiente deberia
definirse de forma que, a igual dificultad de consecucién, igual oportunidad de ganar
el variable. Si las zonas son muy diferentes o con distintas posibilidades, un enfoque
de porcentaje de consecucién como base para el calculo serd mds apropiado que
medir objetivos de venta en cifras absolutas.

El establecimiento de objetivos o cuotas de venta ayuda a identificar cudl es el
rendimiento esperado y deberian disefiarse para que al menos el 60-70% de los

comerciales los alcanzaran o superaran.

El plan debe detallar las reglas para identificar al autor “oficial” de una venta.

Cdmo se decide la cuantia:
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El incentivo debe ser competitivo: los comerciales saben mejor que nadie su valor en
el mercado laboral y los mejores estan siempre en la mira de empresas dispuestas a
pagar por ellos. Disponer de encuestas salariales fiables especializadas en este tipo
de puesto es siempre una ayuda inestimable.
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0 El mix salarial debe estar adaptado a las caracteristicas de la venta. La proporcién
entre fijo y variable se inclinara en uno u otro sentido en la medida en que el puesto
tenga mds o menos capacidad de influencia sobre la decisién de compra de un
cliente: cuanto mayor sea ésta, mayor debera ser la proporcion de incentivo posible.
Una proporcién 50/50 (fijo/incentivo) supone un disefio de incentivo “agresivo”; una
proporcion 90/10 estd mas pensada para puestos con baja influencia real.

0 El plan de incentivos debe permitir que se siga ganando incentivo si el desempefio es
excelente. Que el 10% superior de los comerciales pueda llegar a duplicar y hasta
triplicar el incentivo de los considerados “normales”, es una practica muy eficaz para
reforzar los rendimientos excepcionales.

Sobre PeopleMatters
PeopleMatters es una firma de servicios profesionales de consultoria de gestién de personas, lider en Employer
Branding y comunicacién en Espafia. Otras lineas de servicio incluyen la Estrategia de Capital Humano,
Transformacién Cultural, Gestion del Talento, Organizacidn, Retribucién y Recompensa, y Diversidad y
Bienestar Corporativo.

La compaiia ha creado y desarrolla el programa Recruiting Erasmus para la atencién de talento en las
empresas. Ademas realiza formacidn y profesionalizacién avanzada y diversos estudios y benchmarking.

Para mas informacion, visita: www.peoplematters.com
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