
Ega Perfil celebra   
su 25 Aniversario
La empresa rinde un 
homenaje especial a todas 
las personas que han 
construido su historia.

ALMACENES

EMPRESA
FACTURACIÓN

2024
FACTURACIÓN

2023
% 

VARIACIÓN GRUPOPOBLACIÓN

SOCIAS Y ROSSELLO, SL 60.785.284 66.840.115 -9,06% MALLORCA-IBIZA 3 -

BONGRUP BALEARS, SL 52.574.112 50.956.693 3,17% MALLORCA 10 -

SERVICIOS PALAU, SL 46.141.247 45.583.382 1,22% IBIZA 1

SUMINISTROS IBIZA, SA 35.963.000 33.277.152 8,07% IBIZA-FORMENTERA 2

GUILLERMO DURAN, SA 35.277.982 35.959.492 -1,90% MALLORCA 3

A. PALLISER, SA 24.324.555 24.375.509 -0,21% MENORCA 6

ALMACENES FEMENIAS, SA 20.050.379 19.516.215 2,74% MALLORCA 5

SANTANDREU SUREDA, SL 18.286.085 18.578.429 -1,57% MALLORCA 1

VERGER MATERIALS ES PLA, SL 16.012.969 14.097.003 13,59% MALLORCA 5

AGRUPACION CONSTRUC. DE LLEVANT, SA 10.123.245 9.790.137 3,40% MALLORCA 2

GOMILA MATERIALES DE CONSTRUCCIÓN, SA 9.084.204 10.248.118 -11,36% MALLORCA 1 -

BORRAS SABATER, SA 8.880.072 6.118.674 45,13% MALLORCA 1

SEGMENTO DE OCIO, SL 8.571.670 8.083.278 6,04% IBIZA 1

SASTREROCA SL 7.811.185 8.058.196 -3,07% MALLORCA 1

MATERIALS DE CONSTRUCCIO GALMES, SA 7.633.396 6.588.021 15,87% MALLORCA 1

GUIX I DECORACIÓ GOMILA GOST, SL 7.387.640 7.347.226 0,55% MALLORCA 6 -

CAN TEUET, SL 7.275.476 6.934.043 4,92% FORMENTERA 1

MATERIALS CIUTADELLA JOAN I JORDI, SL 7.273.146 7.040.581 3,30% MENORCA 1

CUXACH, SA 6.298.021 6.318.693 -0,33% MALLORCA 1

PIVITA, SA 6.123.689 4.799.964 27,58% MALLORCA 2

AMENGUAL DOLS, SA 5.772.422 4.895.193 17,92% MALLORCA 1 -

JASA TRANS. Y MAT. CONSTRUCION SA 5.366.861 5.454.609 -1,61% MALLORCA 1

PREFABRICADOS CARBONELL, SL 5.282.143 5.148.293 2,60% MALLORCA 4 -

TOLO FLORIT, SA 5.070.674 5.470.579 -7,31% MENORCA 1
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“La compañía está inmersa 
en un bonito proceso de 
transformación y evolución”

¿Cómo gestionan los precios 
las grandes superficies?
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Nos enfrentamos a las grandes superficies 
que han incorporado, al negocio profesional, 
capacidades propias del retail más avanzado

Sería un error pensar que todo consiste en 
poner precios bajos para atraer demanda.
Su modelo es mucho más complejo

Sebastián Molinero
Director de ANDIMAC

OPINIÓN

Los movimientos que se están produciendo en el 
mercado convergen en una nueva realidad: las cla-
ves de gestión del retail ya se están aplicando de 

lleno en nuestro entorno B2B profesional. Y eso cambia 
las reglas del juego. No estamos ante una presión com-
petitiva convencional. Estamos ante operadores que han 
incorporado al negocio profesional capacidades propias 
del retail más avanzado: gestión dinámica del precio, 
uso intensivo del dato, activación comercial por cate-
goría, construcción de imagen de precio, optimización 
de ventas complementarias y creciente sofisticación en 
compras. Eso rompe el marco en el que muchas empre-
sas hemos aprendido a competir.

Y, en este nuevo escenario, probablemente lo peor 
que podemos hacer es tratar de atacar con sus armas. 
Porque no son las nuestras. El detonador más visible del 
problema es su política de precios. Pero sería un error 
pensar que todo consiste en poner precios bajos para 
atraer demanda. Su modelo es mucho más complejo.

Su venta complementaria está profundamente estu-
diada por categoría. El volumen de datos que manejan 
les permite mejorar y actualizar su política comercial de 
forma dinámica. Son capaces de analizar cómo afectan 
variables locales, incluso el tiempo en cada zona —ca-
lor, frío, lluvia, nieve o viento—, a los movimientos del 
surtido; qué referencias pasan a ser de necesidad, si no 
de urgencia, y cómo destacarlas rápidamente en el lineal 

junto a sus productos complementarios. Y aquí obtienen 
enormes rentabilidades.

Su economía de escala en datos ya no solo les per-
mite detectar oportunidades a corto plazo y activarlas 
en local. Durante mucho tiempo se decía que eran dino-
saurios. Ya no es así en todo. Han desarrollado cintura. 
Y eso les hace mucho más peligrosos.

“El detonador más visible del problema es su 
política de precios. Pero sería un error pensar 
que todo consiste en poner precios bajos para 
atraer demanda. Su venta complementaria 
está profundamente estudiada por categoría”

PRECIO Y REFUERZO DE MARCA

Cuando los resultados se resienten es natural pensar 
que el problema está en las ventas. Pero en muchos ca-
sos el verdadero deterioro no está en el volumen, sino 
en la rentabilidad sobre las ventas. Ese es el monstruo 
de dos cabezas al que nos enfrentamos: por un lado, un 
problema de adecuada gestión del margen comercial; 
por otro, un problema de organización competitiva de 
precios, descuentos y rápeles.
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Nos enfrentamos a operadores que construyen una ima-
gen de precio en referencias muy visibles, muy compa-
rables y de alta rotación. Pero el daño no es solo pre-
cio. Trabajan, además, con marcas reconocidas por el 
profesional, y eso añade una capa de credibilidad al pre-
cio que multiplica el impacto. Y ese valor intangible tiene 
una potencia desestabilizadora enorme.

Para muestra un botón: a Brico Depot no le fue bien 
-más bien le fue mal-cuando trató de competir apoyándo-
se casi solo en precio, sin el respaldo suficiente de mar-
cas con credibilidad profesional. Hoy, su planteamiento es 
distinto. Y sus resultados lo empiezan a ser. Del mismo 
modo, el daño que puede sufrir una marca cuando no 
gestiona adecuadamente su relación con estas centrifu-
gadoras de valor puede ser enorme. Y a veces irreversible.

“Nos enfrentamos a operadores que 
construyen una imagen de precio en 
referencias muy visibles, muy comparables 
y de alta rotación”

Con su política de primer precio al desnudo concen-
tran la presión en productos básicos de altísima compa-
ración. Es ahí donde golpean la percepción del cliente. 
Pero no viven de eso. Recuperan margen con ventas 
complementarias, con una cesta más amplia, con la ges-
tión precisa del surtido.... Como he avanzado, sus armas 
no son las nuestras. Y esta confusión arrastra las empre-
sas al deterioro. En entornos enrarecidos el cuerpo nos 
pide responder en su idioma:  bajar precios sin medir el 
impacto total; igualar tarifas de forma generalizada: no 
distinguir entre productos de tráfico, productos de mar-
gen y productos estratégicos; confiar más en la intuición 
comercial que en datos útiles; negociar ventas, pero no 
diseñar una política comercial de tú a tú.

ORIENTARSE AL MARGEN EXIGE OTRA FORMA DE 
HACER, PERO ADAPTADA A NUESTRA REALIDAD

Orientarse al margen ya no consiste en aplicar un por-
centual más o menos histórico a cada familia de pro-
ducto. Pero tampoco requiere, al menos para la mayoría 
de las empresas medianas y pequeñas, entrar en opera-
ciones de cierta complejidad técnica. Emplear sistemas 
sencillos -y nosotros hemos creado una solución sencilla 
para cualquier empresa- debe permitir ver la realidad y 
entender cómo mejorarla.

Porque la realidad es que hay clientes rentables y 
clientes que consumen margen. Hay clientes con histó-
ricos de descuento que ya no se sostienen. Hay clien-
tes que son una promesa eterna, que no evolucionan, y 
que en ocasiones disfrutan de mejores condiciones que 
clientes A consolidados. Hay productos reclamo y pro-
ductos generadores de beneficio en cada categoría, y 
eso debería formar parte del argumentario comercial y 
de la toma de decisiones.

También hay operaciones que suman facturación, 
pero erosionan rentabilidad si no somos capaces de 
valorar su impacto total, incluidos descuentos, continui-
dad/inversión comercial, compromisos logísticos, costes 

de servicio o efectos en rápeles. Profesionalizar el mar-
gen empieza por hacer visible todo eso. Porque lo que 
no se ve, no se corrige.

“Porque la realidad es que hay clientes 
rentables y clientes que consumen margen. 
Hay clientes con históricos de descuento 
que ya no se sostienen”

EL RETO DEL SERVICIO COMO VALOR Y NO COSTE

Nuestro margen no solo sufre por la presión del merca-
do. También sufre por los costes que soportamos para 
ofrecer servicio. Y, sin embargo, ahí tenemos uno de 
nuestros mayores activos. Crédito, accesibilidad, catá-
logo infinito, libertad comercial, preparación de pedido, 
suministro, atención directa, asesoramiento en obra, cer-
canía, flexibilidad. Todo eso genera valor para el cliente 
profesional. Un valor real. Un valor muchas veces decisi-
vo. El problema es que lo hemos normalizado. Lo damos 
por hecho nosotros y lo da por hecho el cliente. Y lo que 
se da por hecho deja de defenderse.

Por eso necesitamos aprender a expresar ese valor 
en términos económicos. Porque ése es el idioma que 
todos entendemos. Uno de los grandes deberes del sec-
tor es cuantificar el valor económico anual, directo e in-
directo, que generamos a un profesional medio a través 
de nuestros servicios fundamentales.

Cuánto valor aporta de verdad el crédito, la disponibi-
lidad, la rapidez, la libertad comercial, la preparación de 
pedidos, el suministro, la atención directa o el asesora-
miento técnico. Cuánto tiempo ahorran. Cuántos costes 
evitan. Cuánta productividad sostienen. Y qué implicaría 
para ese cliente desplazar esas compras a otros opera-
dores en condiciones aparentemente más baratas, pero 
con menor servicio real.

Si somos capaces de hacer ese ejercicio con rigor, es 
muy probable que el balance resulte positivo para nues-
tro modelo. No es un trabajo sencillo. Pero tampoco es 
imposible. Y hay que intentarlo.

Hoy, gestionar márgenes exige formación en modelo 
comercial, pricing, negociación, analítica y organización 
del dato. Exige adaptar la política tradicional a nuevas 
necesidades competitivas. Exige preparar a los equipos 
directivos y también a las nuevas generaciones para un 
entorno mucho más exigente que el de hace solo unos 
años. Por eso ponemos a disposición de las empresas 
un programa práctico de la mano de Simon-Kucher, pro-
bablemente la compañía más especializada en gestión 
de pricing en entornos B2B. Un programa pensado para 
ayudar a profesionalizar la política comercial y convertir 
el margen en una disciplina de gestión real.

Porque formarse en gestión del margen no es un lujo. 
Es una necesidad competitiva. No necesitamos imitar a 
estos operadores. Necesitamos entender mejor dónde 
están nuestras oportunidades para ganar dinero, defen-
der valor y construir una rentabilidad más sólida.

Quien considere que el margen es algo fundamental 
en su actividad, tiene en Andimac un socio.


