
El modelo de gestión actual,
obligado a una reinvención
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E stamos viviendo tiempos de incerti-
dumbre y cambios en los plantea-
mientos de gestión de los negocios.

En muy poco plazo, la riqueza generada
por las empresas se está viendo seriamen-
te amenazada por la crisis, comprometien-
do el futuro de las firmas fabricantes y del
canal de venta de cerámica. El modelo de
crecimiento en que se ha asentado hasta la
fecha el sector de la distribución de mate-
riales de construcción y recubrimientos,
está en entredicho. Se trata de un modelo
que, basado en la venta masiva, fruto de
una situación en un mercado de gran de-
manda, está agotado y se antoja obsoleto.

Esta situación obliga a redefinir la direc-
ción de la distribución. Ahora, el objetivo ya
no es vender mucho. La prioridad en estos
momentos es hacerlo con rentabilidad, por
lo que es necesario un cambio en la filo-
sofía de gestión y de organización de las
empresas. En este caso, las firmas sumi-
nistradoras de materiales deben formular
sus estrategias no tanto en base a su creci-
miento, sino en función de la consolidación
de su posición en el mercado. Ello supone
una evolución y un paso desde la gestión
enfocada a despachar, a la gestión dirigida
hacia el mercado. O lo que es lo mismo, se
debe realizar el tránsito (y de hecho ya se
está dando) de la gestión de la venta, a la
gestión del cliente.

Pero este proceso, que está siendo asi-
milado por determinadas firmas pioneras,
debe estar directamente relacionado con
proporcionar al consumidor lo que para és-
te tiene valor. Todo ello, a través de la car-
tera de productos y servicios. Si los opera-
dores se apartan del mercado, si descono-
cen sus necesidades y no se recogen los
inputs que llegan desde el cliente, el distri-
buidor carecerá de referentes. Por eso,
muchas empresas suministradoras de ma-
teriales de construcción tienen una posi-
ción débil en la cadena de valor. 

¿HACIA DÓNDE CAMINA EL CANAL? 
Frente a este escenario, la distribución está
obligada a pasar de una gestión tradicional
e intuitiva del negocio a una más profesio-
nalizada, en la que tengan cabida los plan-
teamientos de una gestión empresarial mo-
derna. Del mismo modo, el canal está obli-
gado a realizar un adecuado diagnóstico

de la situación, de su actual modelo em-
presarial, y a analizar cada uno de los fac-
tores que la hacen débil en la escala de va-
lor hacia el cliente, con el fin de replantear-
se su posicionamiento empresarial de futu-
ro. ¿Qué quiero que sea mi empresa a me-
dio y largo plazo? ¿Qué estrategia debo to-
mar para sobrevivir? ¿Quién es mi compe-
tencia? ¿Qué hacen las empresas ganado-
ras para imponerse a sus competidores?
Son preguntas que el distribuidor no debe
eludir para comprender cuál es su status
real y hacia dónde se encamina su trayec-
toria en el mercado.

Hay que tener presente que la catarsis
social de culpabilizar a los demás (al siste-

ma financiero, a los gobiernos y a la com-
petencia), solo puede llevar a somatizar la
mentira, a creer aquello que es más cómo-
do y a paralizar nuestras energías de su-
pervivencia y mejora. Si realmente se desea
revertir la situación recesiva actual, si se de-
sea aprender y salir reforzado de este pro-
ceso de crisis, la distribución afronta inelu-
diblemente un cambio profundo en el plan-
teamiento de sus estructuras de gestión.

UNA FOTO FIJA DE LA DISTRIBUCIÓN 
Antes de apuntar cualquier estrategia, es
preceptivo estudiar el actual modelo de dis-
tribución en España. Desde el Periódico
de Azulejo se ha impulsado y elaborado
un estudio y análisis del canal de venta de
materiales de cerámica y construcción de
todo el territorio nacional. Este trabajo ha
radiografiado a un centenar de firmas distri-
buidoras, con el fin de obtener como con-
clusión cuál es el perfil y las características

más significativas de su funcionamiento co-
mercial y su gestión interna.

El objetivo último de este proyecto es
determinar cuál es el modelo actual de la
distribución español, analizar sus fortalezas,
diagnosticar sus debilidades, y conocer la
político que se sigue en el sector. Todo ello
para proponer un nuevo modelo más con-

secuente con los tiempos actuales, donde
tenga cabida y gane enteros una nueva for-
ma de gestionar más eficientemente el co-
mercio cerámico. 

El estudio ha investigado sobre la tienda,
la presentación de producto, la renovación
de paneles, así como el comportamiento
de los consumidores en la sala de ventas. 

El distribuidor de cerámica se encuentra en una disyuntiva: mante-

ner el ‘modus operandi’ vigente hasta la crisis o adoptar políticas

más coherentes con los tiempos actuales. Para determinar el esta-

do del canal, ‘el Periódico del Azulejo’ ha elaborado un trabajo que

muestra las características de los suministradores de materiales.
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Lopetegi, Corretja y Aguiar, distribuidores con una impecable puesta en escena de su sala de ventas.

‘el Periódico
de Azulejo’ ha

diagnosticado el
canal a través de
un estudio 
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