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GHD ESPAÑA: FUERZA DE VENTAS Y CANALES COMERCIALES1 
 
 
Una mañana de junio de 2019, Thys Niermeyer, director general de GHD España, 
reflexionaba, una vez más, sobre la mejor manera de ajustar la labor de su equipo 
comercial a las tendencias del mercado. GHD (sigla de Good Hair Day —“pelo estupendo 
a diario”, se podría traducir libremente—) era un fabricante de herramientas para el 
cuidado del pelo establecido en Leeds (Reino Unido), con filiales por todo el mundo. En el 
Anexo 1 se ofrecen ejemplos de los distintos productos que comercializaba GHD España. 
 
Desde hacía unos años, el que había sido el perfil de la clientela tradicional de la empresa 
(salones de peluquería y belleza, y sus proveedores mayoristas) estaba perdiendo peso 
en el mix de ventas. Sin embargo, habían ido creciendo las ventas a otros clientes 
distintos, como los particulares, que compraban los productos de GHD tanto en Internet, 
como en los salones, como en los corners que la empresa instalaba en superficies 
comerciales, principalmente en El Corte Inglés.  
 
Esta evolución estaba teniendo repercusiones no sólo en los resultados de ventas y 
márgenes, sino también en la labor que desempeñaba el equipo comercial y en su 
motivación. Los salones de peluquería habían sido críticos para el posicionamiento de la 
marca como la enseña de mayor calidad y precio del sector. Thys opinaba que aún lo 
seguía siendo y que su prescripción comercial seguía siendo trascendental para la marca. 
También opinaba que los comerciales de GHD habían sabido gestionar muy bien la 
relación con estos clientes. Sin embargo, estos nuevos clientes y canales demandaban 
una actitud diferente que su equipo de ventas no llegaba a entender bien del todo, o 
para la cual no estaba suficientemente preparado.  
 
Tal como lo entendía Thys, no era sólo cuestión de formación, sino de cambiar la manera 
de llegar a los clientes, de cómo realizar la labor de ventas y, por tanto, de reorganizar 
la estructura comercial de la forma más adecuada posible. A su vez, los propietarios y 
gerentes de los salones de peluquería desconfiaban de las marcas que se posicionaban 
en otros canales de consumo, pues restaba prestigio profesional a los productos y 
marcas que ellos usaban y comercializaban. 
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