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de cobertura de riesgo para minimi-
zar, por ejemplo, la amenaza de la
morosidad, es muy habitual. Nuestra
empresa realiza una gestién de riesgo
controlada con la que evitar cualquier
tipo de incidencia”, asegura Antonio
Gracia de GTI, quien, en otro orden de
ayudas, destaca el apoyo del Gobierno
a las empresas con iniciativas, como
el ya mencionado Plan Avanza. Y es
que, las instituciones publicas estdn
llevando a cabo proyectos dirigidos a
atenuar los efectos de la crisis en las
empresas medianas y pequeiias. Estos
consisten en varias lineas globales de
crédito para pymes y ayudas orien-
tadas a suavizar el pago de arrenda-
mientos de bienes inmuebles.

¢OPORTUNIDADES DE NEGOCIO
EN LA CRISIS?

No es un disparate encontrar en una
crisis financiera una oportunidad para
crecer. “En la sociedad del capital,
cualquier oportunidad es suscepti-
ble de ser negocio, y una crisis no se
escapa de esta premisa. Agudizando
el ingenio, aparecen o reviven nue-
vas oportunidades”, opina Sanz, de
Activa 2mil. Ademds de las ya men-
cionadas técnicas de especializacién o
diversificacién, son muchos los méto-
dos que las empresas estdn llevando
a cabo para intentar sacar provecho
de esta dificil coyuntura. La princi-
pal tarea que tiene un empresario, si
aspira a crecer en estos tiempos es
lograr una diferenciacién con respecto
al resto de competidores. Esta puede
venir a través del aprovechamiento
de los huecos que otros dejardn en el
mercado o de las posibilidades que
surjan en innovacién. Y es que, la
palabra crisis no tiene por qué signifi-
car forzosamente reduccién del capi-
tal y de los activos de una empresa.
Apostar por crecer en un momento
en que los demds se muestran en
recesion, garantiza éxitos futuros. La
expansion y los acuerdos con otras
empresas pueden, ademds, ayudar a
sortear el problema: “En el drea de
consumo predecimos que pueden
darse oportunidades en la integracién
entre el canal tradicional de las Tec-
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nologias de la Informacién y los sec-
tores tipicos del canal electro, lo que
redundaria en un panorama renovado
con tecnologias y ofertas mds integra-
das”, argumenta Amat, de Tech Data
Espaia. En ello coincide con Laurent
Daudre-Vignier, director general de
Exclusive Networks Espaiia, cuando
afirma: “Aquellas empresas que no
continiden invirtiendo en innovacién
V que no se renueven coIrTerdn grave
peligro una vez finalice la crisis”.
Ademads, otras firmas mayoristas
ven también en épocas de recesion la
posibilidad de establecer vinculos de
mayor calado con el cliente. Es el caso
de Magirus: “Las crisis pueden acabar
facilitando una relacién més estrecha
con los clientes de una empresa. En
nuestro caso, los paquetes financieros
que hemos puesto en practica nos per-
miten apoyar a nuestros distribuidores
y lograr que no se pierda su volumen
de negocio. Gracias a ello, podremos
presumir de haber estado a su dispo-
sicion cuando més lo necesitaban”,
apunta Sancho. >
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>>Analisis de productividad comparada en mayoristas

A continuacién, mostramos las
conclusiones del andlisis realizado
sobre el TOP-50 de mayoristas de
tecnologia que operan en Espaiia,
para el que hemos medido y com-
parado sus respectivas Tasas de
Productividad Comparada (TPC),
asi como la eficiencia de sus
negocios. Con el objetivo de esta-
blecer una base de comparacion
homogénea, se han establecido
en seis grupos en funcién de su
facturacion, resultando los rangos
mostrados a continuacion:

I Grupo 1
Facturacion inferior a 10

millones de euros
= Grupo 2

De 10 a 30 millones de euros
= Grupo 3

De 31 a 50 millones de euros
= Grupo 4

De 51 a 100 millones de euros
= Grupo 5

De 101 a 300 millones de euros

= Grupo 6
Mas de 300 millones de euros

En cada grupo se ha creado un
“modelo de excelencia” de mayo-
rista-tipo que combina un gran
nimero de factores de eficiencia
empresarial, propuesta de valor y
modelo de negocio en la distribu-
cion de tecnologia. Los parame-
tros individuales se comparan con
el mayorista tipo obteniendo las
siguientes conclusiones.

© La mayor Tasa de
Productividad Comparada se
localiza en aquellos mayoristas
cuya facturacion supera los 600
millones de euros anuales, moti-
vado principalmente por el bajo
coste de los recursos empleados
en materia de personal. El 60%
de estos mayoristas supera el
modelo tipo en cuanto a valor
anadido aportado al mercado se
refiere, algo que sin duda contri-
buye al desarrollo de la Sociedad
de la Informacion por sus altos
voliimenes de negocio maneja-
dos y el nivel de penetracién de
sus productos en la sociedad.

© Los mayoristas con mayo-
res tasas de rentabilidad son
aquéllos cuyos negocios se
posicionan en el rango de factu-
racién entre 51y 100 millones
de euros, donde el 75% de ellos
supera el modelo-tipo para este
segmento. Sin embargo, en este
perfil de mayoristas se manifies-
tan modestas tasas de produc-
tividad altamente mejorables,
ya que so6lo el 25% de empresas
analizadas supera el modelo.

® Los costes medios por
empleado mas altos se registran
en mayoristas con facturaciones
entre 10 y 30 millones de euros,
con un 71% de empresas que
supera el modelo establecido.
Por el contrario, aquéllos cuya
facturacion se concentra entre
100 y 300 millones tienen el coste
medio por empleado mas bajo del
canal, siendo estos ultimos los

El macro-modelo
mixto de mayorista
tipo resultaria de la
combinacién de los
siguientes factores
tomados en funcion de
cada uno de los gru-
pos analizados:

- En términos de tasas
de productividad se toma-
ria la de aquéllos que fac-
turan mas de 300 millo-
nes de euros, esto es,
mayoristas del grupo 6.

- Respecto al coste
medio por empleado,

EL MAYORISTA TIPO

el correspondiente a
empresas del grupo 5.

- La rentabilidad obje-
tivo seria la que obtie-
nen los mayoristas de
los grupos 3y 5.

- El valor anadido
objetivo corresponderia
a aquél generado por
empresas encuadradas
en el grupo 5.

Sin lugar a dudas,
este modelo no es
excluyente ni sustitu-
tivo de cualquier otro,

ya que existen figuras
mayoristas en las que
se produce el fenéme-
no de sub-distribucion,
bien por tipologia de
productos a distribuir o
por contratos firmados
con sus competidores.
La adecuada combina-
cion de estos factores
y su equilibrio interno
posicionaran al mayo-
rista en las condiciones
mas favorables para
afrontar una situacién
econdémica delicada

como la actual, sin olvi-
dar que el “momentum”

que vive el mercado
de la distribucién TIC

significard un excelente

José Miguel Rodriguez, director general de e-Quatium

que mayores tasas de generacion
y aportacion de valor anadido
ofrecen al mercado.

© En el caso de los mayo-
ristas de los grupos 1y 3, con
facturacion inferior a 10 millones
de euros y aquéllos entre 31y
50 millones, respectivamente,
registran las menores tasas de
productividad, con un 67% de
empresas que no supera el mode-
lo establecido. Este hecho refleja
una notable paradoja al tratarse
de corporaciones potencialmente
mas agiles respecto a los grandes
mayoristas, pero con modelos de
negocio que requieren una mejora
en su planteamiento y estructura
a la vista del indice anterior. Del
mismo modo, son este tipo de
empresas (grupo 1) las que meno-
res tasas de rentabilidad generan,
ya que mas de la mitad no alcan-
zan el modelo-tipo establecido.

escenario para algunos
y una dramatica situa-
cion para otros, cuya
supervivencia podria
llegar a cuestionarse.
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