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REANIMACION MUY TENUE

Los resultados de nuestra encuesta de enero a los comerciantes colombianos no
fueron tan agradables como podria suponerse. En enero no hubo un estartazo en
los consumos (contrario a lo sugerido por algunos analistas y por el Minhacienda),
y la reactivacion tan anhelada sigue siendo muy vacilante. Para el 33% de los em-
presarios, el volumen de ventas aumentd frente al registro de enero del afio ante-
rior, mientras que para un 24% las ventas disminuyeron. Un 43% consideré que
fueron “sensiblemente iguales”. Debe advertirse que el aumento del IVA del 16 al
19% entré en plena vigencia, en la practica, en febrero de 2017, de manera que en
enero del aio pasado las ventas, aunque negativas, no fueron desastrosas: -0.7%
excluyendo vehiculos y combustibles. El reporte de distribuidores mayoristas de
viveres y abarrotes, asi como el de supermercadistas sugiere que las ventas, ex-
presadas en cantidades fisicas, apenas alcanzaron a aumentar. En contraste, las
ventas de productos relacionados con el regreso a clases han estado animadas.
Los comerciantes del sector aprendieron que no sélo las marcas de utiles escola-
res o morrales se suman a las acciones por la vuelta al colegio o a la universidad,
sino otros items relacionados con este hecho de forma creativa. Por ejemplo, las
de aparatos electrénicos, celulares, calzado, marroquineria, alimentos para la lon-
chera y juegos didacticos, entre otros. En cuanto a las expectativas para los proxi-
mos seis meses, éstas se ubicaron en enero por encima del registro de hace un
ano pero inferiores a las de diciembre.

Comportamiento de las ventas del comercio Expectativas de las ventas del comercio

minorista minorista
MES . VEN=TAS : MES +EXPECT=ATIVAS-

ene-17| 35 40 25 ene-17| 49 36 15
Feb 32 43 25 Feb 56 29 15
Mar 34 41 25 Mar 53 33 14
Abr 33 42 25 Abr 53 34 13
May 30 45 25 May 56 31 13
Jun 30 46 24 Jun 53 33 14
Jul 32 44 24 Jul 54 36 10
Ago 33 44 23 Ago 49 41 10
Sep 30 44 26 Sep 50 38 12
Oct 33 41 26 Oct 43 42 15
Nov 35 39 26 Nov 42 41 17
Dic 32 45 23 Dic 53 35 12

ene-18( 33 43 24 ene-18| 52 35 13

Fuente: FENALCO
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CENTROS COMERCIALES, A REINVENTARSE

Una nota del diario espafol El Pais sostiene
arriesgadamente que los centros comerciales tal
como los conocemos ya cumplieron su vida util y
gue no se han quedado al margen de la obsoles-
cencia programada. En Espafa los expertos del
Instituto que los agrupa, AECC, aseguran que la
decadencia de los centros comerciales no obede-
ce a la crisis sino que el sector no ha evoluciona-
do lo suficientemente rapido y que la clave es
investigar los habitos de consumo. Se considera
que el futuro de los centros comerciales sera el
de un modelo de ocio total en el que las compras
serdn solo una parte del espectaculo. Arquitectos
visionarios dicen que los malls tenderdn a pare-
cerse a cualquier cosa que no sea una nave gi-
gantesca y un inhéspito parqueadero delante.

Veremos hipermercados que pareceran casinos,
parques tematicos o de atracciones, pueblos con
encanto. "Incluso los centros histéricos o parajes
naturales se estan transformando en centros co-
merciales sin que lo notemos”, dicen. En Colom-
bia ya se advierten sefales de cambio: una en-
cuesta realizada por FENALCO el afo anterior
presentada en la Convencién Nacional del sector,
CENCO, revela que sélo el 21% de los visitantes a
centros comerciales de Bogota sefala que acude
alli para comprar ropa. En este ano, la cumbre de
Centros Comerciales, CENCO 2918, la realizare-
mos el 24 y 25 de mayo en Santa Marta. El mar-
keting de experiencias es la nueva asignatura.

Principal motivo de visita a un centro comercial en Bogota

Comprar ropa 121%

Pasear

Comer

Vueltas en Bancos

Cine

Hacer mercado
Encontrarme con alguien
Comprar regalos

Otros

19%

Fuente: Encuesta FENALCO, 2017
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DESEMPENO INDUSTRIAL DISPAREJO

El afio pasado la industria manufacturera experi-
mentd retroceso en produccién y en ventas. Sin
embargo, el desempeno no fue parejo: hubo ca-
tegorias cuya produccién disminuyé mas de un
5% y unas pocas que lograron tener un resultado
positivo. El DANE investiga 39 ramas industriales,
lo que dificulta el andlisis del comportamiento
del sector por categorias. Este ejercicio se hacia
hasta hace unos anos pero el DANE lo suspendié.
En FENALCO hicimos una reclasificacién de las
ramas de la industria a la usanza de la categoriza-
cién utilizada hasta mediados de la década ante-
rior. El cuadro adjunto muestra los resultados. De
las 10 grandes categorias identificadas, cuatro

registran crecimiento en la produccién y seis dis-
minuciones. Los de peores cifras son vehiculos y
el cluster textil confecciones y calzado con un
desplome muy doloroso. Esta ultima categoria
aportaba mas del 10% del producto industrial a
finales del siglo pasado y hoy su contribucién ha
bajado al 6.3%. Sorprende la reducida participa-
cion de la categoria “muebles, colchones y otras
industrias”, con apenas un 2.6%. EI DANE tam-
bién deberia presentar las cifras de produccién y
ventas industriales de esta forma, para enrique-
cer el andlisis del sector.

Produccion industrial
variacion ano corrido a noviembre 2017

Grupos de categorias m 2016 | 2017 D1st2nob1u 7c o

Total industria 0,7 100%
Coquizacion y refinacion de pe- -3,0 21,1 4.7 18,5%
troleo

Caucho y plastico -4,0 -0,2 3,1 4,2%
Elaboracion y procesamiento de 3,1 0,5 1,7 20,1%
alimentos

Sustancias y productos quimicos 2,4 -0,2 0,4 13,7%
Papel, imprentas y madera 10,1 -0,6 -0,3 4,9%
Muebles colchones y otras in- -4,4 1,0 -2,4 2,6%
dustrias manufactureras

Bebidas 8,4 8,4 -4,8 11,1%
Construccion 1,3 -1,4 -6,2 16,0%
Textiles, ropa y calzado -1,4 -2,3 -9,0 6,3%
Vehiculos, motos y repuestos -9,8 -8,8 -9,8 2,6%

Fuente: Célculos de Fenalco con base en Dane
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EL MODELO NETFLIX LLEGA AL CONSUMO MASIVO

La cita anual de la tecnologia en el comercio mo-
derno, que se realiza en la fria Nueva York todos los
eneros, en esta ocasion sorprendid a sus asistentes
con varias ponencias en las que se advirtié tajante-
mente: no sélo de tecnologia vive el comercio. Con
colegas brasilefios de la consultora Marco coincidi-
mos en sefalar que una de las conferencias mas
impactantes fue el caso de Beauty Pie, una empresa
norteamericana que vino a “patear el tablero con
una propuesta provocativa, donde la promesa
es hacerle llegar a las consumidoras de belleza pro-
ductos de lujo a precios de fabrica”.

Su Directora afirmé que el costo de produccién de
los cosméticos es un 10% del precio de venta al pu-
blico y esto no le parece nada justo. Beauty Pie tra-
baja sin intermediarios, sin canal de distribucién o
minoristas, sus productos van desde la planta a la
casa del cliente. Esto genera hasta un ahorro del
85% del precio pagado regularmente en las tiendas.
A esta empresa ya la llaman el “Netflix de los cosmé-
ticos”. Su comunicacién de marketing es tan osada
como la propuesta de valor y los avisos callejeros
anuncian: “Lapiz labial de lujo por menos de lo que
pagas tu Latte (café expreso con leche)”. El modelo
de negocio de Beauty Pie funciona mediante
una suscripcion que cuesta solo USD 10 por mes, y a

dld ALnNnva3as

S IN

partir de eso las clientas tienen acceso a los costos
de los productos para poder comprar y saben del
ahorro generado versus los canales minoristas tradi-
cionales. Definitivamente los modelos de bajo costo
(low cost), estan causando tsunamis en muchos sec-
tores de la economia.

“EL PARTIDO YA EMPEZO Y NOSOTROS VIENDOLO
DESDE LA GRADERIA”

Esta frase aplica para algunas empresas que ven
cOmo sus ventas caen, asi como su participacion
en el mercado y piensan que es producto de la
desaceleracién econdmica. Esto le estd ocurrien-
do a la emblematica firma norteamericana Kim-
berly Clark, fabricante de pafales Huggies y Klee-
nex. El afo pasado su volumen de ventas sufrié
una caida del 4% y segun informa The Wall Street
Journal despedira a 5000 empleados y cerrara o
venderd 10 de sus 91 fabricas presentes en todo
el mundo. El crecimiento demografico con una
baja tasa de natalidad esta reduciendo la deman-
da de panales. Sin embargo, lo mas grave es que
las grandes companias como Walmart estan reba-
jando el precio de venta de los productos de Kim-
berly-Clark para competir con Amazon. Otros mi-

noristas como Target o Costco necesitan atraer
compradores a sus tiendas, por lo que también
han ido rebajando los precios de los productos
del Grupo. En Colombia, el crecimiento exponen-
cial de los almacenes tipo hard discount proba-
blemente ha resentido las ventas, tanto de indus-
trias productoras de marcas lideres que no en-
cuentran facilmente la manera de que varios de
sus productos sean codificados en estos almace-
nes, como de varios establecimientos que han
visto como los hard discounts les han mordido
cuota de mercado. Ademas, no olvidemos que el
crecimiento anual de la poblacién colombiana
segun DANE se ubica por debajo de 1.2%, reali-
dad que en el mediano plazo puede resentir las
ventas masivas de productos para bebés.

ECONOMICA
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LAS 10 MEJORES EMPRESAS PARA TRABAJAREN EL MUNDO

La revista FORTUNE acaba de divulgar el ranking
de “Los Mejores Lugares para Trabajar en el Mun- 7.
do 2017, el cual, toma en cuenta 6,600 organiza-
ciones de 57 paises. Cada vez existe mayor con-
ciencia sobre el hecho de que las organizaciones,
los trabajadores y la sociedad se benefician cuan-
do los empleadores hacen mucho mas que cum- 8.
plir con las leyes laborales basicas. Salesforce,
Adecco y SAS Institute lideran las tres primeras
posiciones. Entre las multinacionales que inte- 9.
gran la lista, mas de la mitad (13) tiene su casa
matriz en los Estados Unidos; mientras 9 de ellas

son originarias de Europa. Por primera vez, 3 de  10.

las empresas reconocidas son latinoamericanas.

1. Salesforce (Estados
Unidos). Lider global
en desarrollo de CRM
para empresas.

salesforce

2. The Adecco Group (Suiza).
Proveedor y administrador
de talento para negocios.

A

THE ADECCO GROUP
3. SAS Institute (Estados
Unidos). Compafnia de
tecnologias de la infor-

macion.
4, Mars (Estados Unidos).
Empresa familiar pro- MARS

pletarla de varias mar-

cas de alimentos, entre ellas estan dulces
como M&M'’s y Snickers.

5. Natura (Brasil). Compafia
especializada en la elabora- <
cion de’productos de belleza natura
y cosméticos.

6. AbbVie (Estados Unidos).

Empresa dedicada a la Obb\/|e

investigacion  biofarma-
celtica.

11.

A REGISTER FOR YOUR FREE ENTRANCE BADGE

Belcorp (Peru). F|rma
multinacional con

anos de experiencia en
la industria de la belleza.

G BELCORP

DHL (Alemania). Mensa-

jeria y transporte. bl”L_
Hilton (Estados Unidos). Cade- (@)
nas de hoteles. Hilton

Stryker  (Estados

Unidos). Desarro- st yk
llador de tecnolo- P ep
gia para el cuidado

de la salud.

Falabella (Chile). Una ;
de las empresas mas (][
grandes de América
Latina, abarca varias

areas del retail.
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:DONDE SE ESTA GENERANDO EMPLEO EN COLOMBIA?

Segun el DANE, el desempleo en Colombia au-
mentd 0,2 puntos porcentuales, ubicandose en
9,4% respecto a un 9,2% presentado al cierre del
2016. El aumento en la desocupacion se explica
por la variacién presentada en las 13 principales
ciudades y areas metropolitanas. La alta migra-
cién de venezolanos hacia ciudades como Buca-
ramanga y Cartagena, obliga a los nativos a pe-
lear sus puestos de trabajo contra personas que
estan dispuestas a recibir remuneraciones mas
bajas. Se destacan los pobres desempefios de
ciudades como Bogotd y Cali, en donde se pre-
sentaron variaciones de la poblaciéon ocupada de
-1,5% vy el 0,1% respectivamente en 2017. En el
cuarto trimestre en Cali se registré la destruccion
de 48.000 puestos de trabajo en la industria y el
comercio, que no fueron compensados por la
generacion de puestos en otros sectores. En la
capital del pais, durante el Ultimo trimestre del
ano la tasa de desempleo aumenté 0,7 puntos
porcentuales respecto al mismo periodo de 2016.
Este efecto negativo, puede verse explicado por

el hecho de que a lo largo del afio 2017 se pre-
senté un fuerte deterioro del sector comercial,
esto como consecuencia del aumento en el IVA'y
a que muchos compradores se abstuvieron de
adquirir bienes y servicios por una marcada des-
confianza frente al panorama econémico y politi-
co.

En la otra cara de la moneda, se encuentra que
ciudades como Villavicencio y Pereira estan ge-
nerando una buena cantidad de empleo, con
crecimientos significativos (Ver gréfica adjunta)
Al ser Villavicencio una ciudad en donde su eco-
nomia recibe el impacto directo del desempefo
de la industria petrolera, es entendible que las
cifras de desempleo bajen y de esta manera se
genere algun dinamismo en las compras. Pereira
hoy por hoy se ubica entre las ciudades con me-
nor desempleo, contrario a lo que le sucedia ha-
ce 20 afos. El ano pasado la inversién neta en
sociedades en Risaralda crecié 43%, una varia-
cién nada despreciable.

Participacion y generacion de empleo en 2017

Villavicencio
Pereira
Bucaramanga
Medellin
Barranquilla
Pasto

Cali

Bogota

Cartagena

= Participacion en el empleo

» Variacion de la poblacion ocupada

17,0

38,4

Fuente: DANE- Calculos FENALCO
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LAS OPORTUNIDADES ESTAN, ;Y LOS COLOMBIANOS?

Luego de la entrada en vigencia del TLC
entre Colombia y Estados Unidos, en mayo
de 2012, el pais vivio un momento de ex-
pectacién y mucha esperanza de cara al
posible aumento en las exportaciones en
los afos venideros. A pesar del acuerdo
comercial alcanzado, luego de mas de 5
anos de su funcionamiento, muchos secto- &4
res siguen criticdndolo, sobre todo porque
entre 2012 y 2017 las exportaciones de
Colombia hacia Estados Unidos disminu-
yeron un 55%.

No obstante, la opinién de diferentes ex- ¢§
pertos permite ver una luz y mantiene la g

esperanza en que el TLC con la mayor po-
tencia del mundo puede ser beneficioso para el
pais. Una de las principales dificultades del pais para
poder adaptarse de manera rapida y adecuada al
acuerdo comercial, fue la incapacidad de implemen-
tar reformas internas de manera inmediata, las cua-
les eran necesarias para el aumento en competitivi-
dad. Sumado a esto, las inversiones realizadas en
infraestructura durante casi una década, hasta ahora
alcanzan a manifestar timidamente sus alcances. Por
lo anterior, aunque si fue un proceso lento, diferen-
tes sectores econdémicos estan comenzando a cre-
cer gracias al acuerdo comercial, como es el caso de
la agroindustria: ya hay productos como la uchuva,
la tilapia y el aguacate, que han sido capaces de
trascender y al mismo tiempo se encuentran en un
proceso de penetracién en el mercado americano.
En noviembre se logré uno de los suefios mas im-
portantes y a su vez esquivos para la fruticultura
colombiana, como es el envio de aguacate Hass al
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mercado americano. Partiendo del puerto de Carta-
gena un contenedor con 34 toneladas de la apeteci-
da fruta, llegd a Long Beach, California y el importa-
dor Wal-Mart expresé su conformidad por el pro-
ducto adquirido. Fue sin duda un paso importante y
gratificante para el agro, que marcara la historia y
sentard un punto de inflexién en la produccién fru-
tera. La demanda anual de aguacate en EE UU es de
1.181.000 toneladas. Asimismo, los productores de
guandbana se aprestan a exportar a los Estados Uni-
dos 22 toneladas. Los empresarios no se pueden
quedar esperando las oportunidades sentados c6-
modamente, sino que deben buscar los negocios,
ya que las oportunidades y el dinero estan ahi, Sélo
falta gente emprendedora que los tome.

W

FENALCO

LA FUERZA QUE UNE

e S - craconc
e wares

ITsS smMmaerit

ECONOMICA

Fenalco Presidencia Nacional

Volver al contenido x

FENALCO




