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{HUBO “EFECTO FRANCISCO"?

Las ventas del comercio en agosto alcanzaron a estar en terreno positivo, segun se
desprende de nuestra encuesta mensual. En efecto, el 33% de los empresarios consul-
tados considerd que sus volumenes de ventas fueron mas altos que los obtenidos en
agosto del afio pasado, para un 44% fueron muy similares y el 23% reportd disminu-
cién. Las ventas de viveres y abarrotes en general, tanto a nivel mayorista como deta-
llista, habrian estado aceptables. Comerciantes consultados dijeron que el mejor
desempeno de productos de aseo personal y aseo del hogar se explica porque los
proveedores han hecho grandes esfuerzos por llegarle al consumidor final con pre-
sentaciones econdémicas, lo que ha movido un poco los consumos. En gaseosas volvié
a popularizarse el envase retornable. En cambio, en renglones como calzado, confec-
ciones, repuestos, combustibles, vehiculos y motos, las ventas continian aparcadas.
Se noté un aumento en los pedidos hechos por el canal institucional, también llama-
do horeca (hoteles, restaurantes, cafeterias), lo que sugiere que se consolida la ten-
dencia de los hogares urbanos de consumir cada vez mas alimentos fuera del hogar.
Administradores de algunos centros comerciales consultados nos comentaron que si
bien la situacién en materia de ventas sigue siendo “muy dura”, a los restaurantes
ubicados en las plazas de comidas les fue bien en agosto. En cuanto a expectativas,
éstas no mejoraron. Pensabamos que la visita del Papa Francisco podria animar el
optimismo empresarial pero ello no fue muy evidente. Al parecer no hubo “Efecto
Francisco” en el ambiente de los negocios. Tal vez, en los consumidores si hubo efec-
to positivo en el estado de animo pero habra que esperar el reporte de Fedesarrollo.

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

minorista minorista
X VEN=TAS _ MES +EXP EC1;ATIVAS_

Ago 35 45 20 Ago 57 33 10
Sep 33 48 19 ||Sep 62 30 8
Oct 32 45 23 | [Oct 59 31 10
Nov 34 45 21 Nov 57 31 12
Dic 38 43 19 Dic 48 35 17

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

Fuente: FENALCO
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EL RETO ES LA REACTIVACION

En Marzo de 2017 la agencia calificadora de ries-
go Fitch Ratings revisé la perspectiva de califica-
cién de Colombia BBB de negativo a estable. Este
cambio estuvo ligado a la reduccién del déficit
de cuenta corriente, reduccion de incertidum-
bres en torno a la senda de consolidacién fiscal y
la convergencia de la inflacion al objetivo del
banco central. Los eventos que podrian conducir
a un cambio de calificacién a positiva son: Reduc-
cién de vulnerabilidades externas del pais, mejo-
res perspectivas de crecimiento y mejorar el défi-
cit fiscal y lo que podria conducir a un cambio de
calificacion a negativa seria la reaparicion de des-

equilibrios externos, bajo crecimiento durante un
periodo persistente y no reduccién del déficit
fiscal. Seis meses después el escenario mas ad-
verso tiene que ver con el pobre crecimiento de
la economia. Es claro que la economia no alcan-
zard a crecer al 2% como lo afirma el Ministerio
de Hacienda, ni mucho menos el 2.3% que pro-
yecta el documento Marco Fiscal de Mediano y
Largo Plazo publicado en junio. En cambio, es
positiva la correccion del déficit de cuenta co-
rriente como porcentaje del PIB y seguramente
se cumplird la meta del 3.6%.

Déficit de cuenta corriente (% del PIB)

2013 2014 2015

5,1

6,4
*Proyectado ’

Fuente: Ministerio de Hacienda

2016 2017p*  2018p*
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Igualmente, el descenso de la inflacién ha sor-
prendido favorablemente ubicandose en un ni-
vel muy cercano al rango meta, después de ha-
ber alcanzado 8.9% en julio de 2016. FENALCO
insiste en que una de las prioridades de la politi-
ca econdmica en la actual coyuntura, si no la pri-
mera, es la reactivacion. Han sido muy timidas, y

algo tardias las acciones que se han tomado ulti-
mamente, por parte del gobierno, para estimular
el consumoyy la inversion.
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EL MUNDO CAMBIAY ;NOSOTROS QUE?

Tanques de pensamiento e institutos de prospec-
tiva norteamericanos alertan sobre el cambio tan
tenaz que se avecina en el mundo de los nego-
cios, especialmente el automotriz y su cadena de
valor. He aqui diez de los cambios que ya comien-
zan a percibirse y que valdria la pena que nues-
tros estrategas tengan ahi en el radar. El listado lo
hizo el profesor Tony Seba, de la Universidad de
Stanford:

El 95% de la gente dejara de comprar automovi-
les en 2030: las millas de pasajeros viajadas en EE
UU seran atendidas por flotas, no por individuos.
2. La mayoria de los vehiculos serdn hechos de
acero reciclado, como resultado de lo cual las
compafias de mineral se iran hacia abajo. 3. La
gran deuda del sector siderdrgico no podrd ser
devuelta a los bancos. 4. Los carros eléctricos, con
alrededor de 18 piezas moéviles en comparacién
con 10.000 para la variedad de gasolina, acelera-
ria la muerte de la industria de los repuestos. 5. La
desaparicion de la industria de los componentes

VARIACION DEL VALOR DE LAS EXPORTACIONES
Ario Corrido Ene-Jul, Valor FOB (Millones de dolares|

Grupo de Mercancias

automotrices afectara al sector siderurgico mun-
dial de las aleaciones (incluido el mineral y las fe-
rroaleaciones). 6. Los vehiculos eléctricos vendran
con garantia ilimitada, lo que significa que des-
pués de comprar una vez un vehiculo, no tendria
que comprar otro. 7. Las economias basadas en el
petréleo (Arabia Saudita, Iran, Iraq, Rusia, Nigeria,
etc.) entrardn en crisis. 8. Las compafias de lubri-
cantes automotrices ricas en efectivo descubriran
que no hay nada que lubricar realmente. 9. La
energia renovable dard inicio a una caida en el
precio del carbén en el largo plazo. 10. Los gigan-
tes del carbén, que emplean a miles de personas,
se declarardn en bancarrota. Agreguemos que,
como se muestra en el cuadro, mas de la mitad de
las exportaciones colombianas esta representada
por el carbén y el petréleo. jUrge desarrollar nue-
vas fuentes de divisas que reemplacen a los mine-
rales energéticos!
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ene-jul Variacion
2017 %

ene-jul
2016

TRADICIONALES

9.395.003| 12.186.847 29,7

Café

1.236.131

1.477.280

19,5

Petréleo y sus derivados

5.678.735

6.820.778

20,1

Carbon

2.304.568

3.743.584

62,4

Ferroniquel

175.568

145.205

17,3

NO TRADICIONALES

7.330.789

8.336.983

13,7

N.T. SIN ORO Y ESMERALDAS

6.643.430

7.124.047

7,2

TOTALES

16.725.791

20.523.830

22,7
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“ROBAMARIDOS” EN CENTROS COMERCIALES

Los centros comerciales en el mundo entero pro-
curan hacerse a los votos monetarios de los con-
sumidores. Pero ya no les basta con tener una
buena oferta de locales ni extender sus horarios
de atencidn ni tener parqueaderos. El consumidor
cada dia se vuelve mas exigente y si no encuentra
motivos muy poderosos para acudir al mall, pre-
ferlrd comprar por internet. Netflix se ha vuelto el
competidor nimero uno de los centros comercia-
les en los estratos medios y altos de muchas ciu-
dades pues los atrae a quedarse en la casa. De la
China nos llega una noticia “bomba” que respon-
de a la pregunta de cémo ir de compras toda la
familia sin que nadie se aburra. Un centro comer-
cial instalé cabinas con videojuegos para que los
maridos se entretengan mientras las mujeres
compran. Esta estrategia se compara a los centros

comerciales que disponen de guarderias para de-
jar a los nifos. En efecto, el centro comercial Glo-
bal Harbour de Shanghai desde este mes de sep-
tiembre ahora, ademas de tiendas, restaurantes y
hasta karaokes, cuenta con unas cabinas indivi-
duales en las que se puede encontrar un sillon,
una pantalla y una videoconsola para disfrutar de
los juegos mas clasicos, para atraer a los nostalgi-
cos. El anuncio dice: "Zona de descanso para ma-
ridos". Un vocero del mall explicé: "Nos dimos
cuenta de que cuando las clientas van de com-
pras, el hombre que las acompafha generalmente
estd muy aburrido. Asi que decidimos proporcio-
narles un buen lugar para descansar y entretener-
se". ;Sera que por estos lares la idea pegara? Pro-
bablemente.

CAE INVERSION PUBLICITARIA: MAL SINTOMA

En el mundo econdémico la inversién en
publicidad es un indicador del comporta-
miento de la economia. En general las em-
presas procuran aumentar el gasto en pu-
blicidad cuando cuentan con la confianza
suficiente de que la economia ira bien. Los
medios especializados en marketing infor-
man que la mayor agencia de publicidad
del mundo WPP recorté sus previsiones de
ingresos para este ano por la decisiéon de
grandes grupos de alimentacién como Uni-
lever o Nestlé de reducir la inversién en pu-
blicidad. La inversién publicitaria de las em-
presas se ha convertido en un indicador
indispensable para las perspectivas econé-
micas. Y que la mayor empresa a nivel glo-
bal tenga problemas no es buena noticia para el
futuro. Cuando hay problemas, las empresas re-
cortan gastos en primer lugar en marketing y pu-
blicidad. El 30% de los ingresos anuales del grupo
WPP dependen del sector retail, pero los detallis-
tas no viven su mejor momento. El comercio elec-
trénico estd cambiando los habitos de compra de
los clientes que estan abandonando los espacios
fisicos para hacer sus compras por Internet y des-
tinar mas gasto a viajes y ocio. La entrada de
Amazon a la venta virtual de productos de gran

consumo ha fortalecido las marcas propias o
blancas, en detrimento de marcas consideradas
Premium. Como ocurre con el posicionamiento
en Internet, la publicidad tendra que buscar los
caminos para llegar a los clientes. En Colombia,
cifras de Asomedios sugieren que en el primer
semestre la inversion publicitaria tradicional dis-
minuyé mas de un 10% en términos reales, con
una caida mas pronunciada en publicidad calleje-
ra. En radio el descenso ha sido menos fuerte.

ECONOMICA

Fenalco Presidencia Nacional

Volver al contenido i

FENALCO




INSEGURIDAD JURIDICA RAMPANTE

Reseia la publicacién virtual Notas Confidencia-
les, dirigida por el veterano periodista antioquefno
J.E. Rios que en el imaginario de los colombianos
existe la creencia o la percepcién acerca de la va-
gancia acostumbrada del Congreso cuyos parla-
mentarios cobran jugosas dietas y no se aplican
juiciosamente al trabajo. Sin embargo, segun el
abogado y profesor de Eafit, David Suarez Tama-
yo, desde 1991 con la nueva Constitucion, el Con-
greso aprobd 1.838 leyes ordinarias (cada una con
cuatro debates) y 41 reformas constitucionales
(ocho, cada una). En el ultimo afo el Congreso
que va de salida aprobd 40 leyes, es decir unas
cuatro por mes, entendiendo los tiempos de rece-
so. En el fondo hay que comprender que Colom-
bia esta llena de leyes y las tiene para todo, pero
lo malo es que no se cumplen ni se aplican. Existe
lo que el abogado Sudrez Tamayo denomina una
“lujuria normativa”. Deplora que en estos anos

recientes todo el cerebro del legislativo se haya
ido al monotema de la paz, descuidando discusio-
nes sobre la administracién de justicia, el proble-
ma carcelario, la corrupcién, la crisis de la salud, el
medio ambiente y la equidad y el manejo de la
economia. En FENALCO no vemos al Estado facili-
tandole la vida a los empresarios con visién y
creando las condiciones para permitir el surgi-
miento de esa “Nueva Economia” y de nuevos
sectores con mayor potencial en los mercados
externos. Los empresarios siguen viendo a los
altos costos de la regulacién como un obstaculo
insuperable para el desarrollo de sus actividades.
Es mas, causa escozor saber que de acuerdo con
el Indice de Competitividad Mundial de 2016 Co-
lombia ocupa el puesto 124 entre 138 paises en el
renglon de los costos asociados al cumplimiento
de trdmites y normas.

REFLEXIONES

(EL APOCALIPSIS DEL RETAIL HA INICIADO?

Son cada vez mas frecuentes las noticias que nos
llegan de los Estados Unidos respecto a que mu-
chas cadenas de tiendas estan cerrando puntos
de venta o entrando en procesos de bancarrota.
En América Latina el tema parece resbalarnos. Y
de golpe esta bien que sea
asi. Mientras tanto sélo
este ano el numero de
puntos de venta cerrados
de famosas cadenas como
Sears, Macy's, JC Penney,
Bloomingdale’s, entre
otras, es de no creer, al
tiempo que los centros co-
merciales viven un periodo
critico, como quiera que el
cierre de una tienda ancla
conlleva al deterioro del
trafico del centro comercial, que muchas veces no
logra recuperarse y en el mediano plazo termina

“El mundo digital esta modifi-
cando el retail, por eso, sus eje-
cutivos tienen que cambiar la
cultura para que la gente pueda
surfear esta ola y salir victorio-

sos ya que ahora el consumidor

tiene todo el poder en su mano,

no se separa de su celular ni 10
minutos”

cerrando su operacioén.

Esta situaciéon comienza a conocerse con el terro-
rifico mote del Apocalipsis del Retail. Aqui viene
la otra cara de la moneda. Tal como lo subraya la
publicacién especializada Gestién, editada en Li-
ma, esto suena tenebroso y
vende muy bien, todos
leen y piensan que el nego-
cio de las tiendas esta aca-
bado y se abstendrian de
abrir nuevos locales. Al pa-
recer ello es un error fatal.
Las cifras sorprenden: el
negocio retail (comercio
detallista moderno) sigue
creciendo.

Segun los reportes del
2016 en Estados Unidos, el retail creci6é 3.6% vy la
NRF (National Retail Federation) proyecta un cre-
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cimiento entre 3.7% y 4.2% para el 2017. Durante
este ano, 19 grandes cadenas han anunciado la
apertura de aproximadamente 2,861 nuevos pun-
tos de venta en el mismo periodo que otras cade-
nas estan cerrando espacios fisicos.

Los cierres vienen sincerando la oferta en algunos
lugares con sobreoferta, pero hay cadenas como
H&M, Zara y otras fast fashion importantes que
contindan abriendo tiendas, basicamente porque
van montados en tendencias y atendiendo misio-
nes de compra especificas del segmento joven.
Algunos dicen que los millennials de hoy no quie-
ren repetir la misma ropa en cada selfie que pu-
blican en redes sociales, pero no tienen el dinero
suficiente para estar a la moda y cambiar cons-
tantemente de indumentaria, por lo que una ca-
dena que traiga lo ultimo de la moda a precios
razonables sintoniza muy bien con ellos.

Incluso en el sector de supermercados los colosos
alemanes Aldi y Lidl estan pisando fuerte, fortale-
ciendo un modelo de negocio y con importantes
proyecciones que alcanzan varios cientos de nue-
vos puntos de ventas en el corto plazo. La gente
en tiempos de desaceleracién valora la llamada

SEMANAecondmica.com

retail—

Apocalipsis
retail; stodo es
culpa de
Amazon?

compra inteligente, no quisiera gastar innecesa-
riamente y tampoco quiere movilizarse tanto.
Con su smartphone puede buscar los puntos de
venta mas cercanos a su domicilio, trabajo o don-
de se encuentre. Ahi se pueden encontrar pro-
ductos de calidad a precios competitivos. Esto ha
puesto nervioso incluso a Walmart, que viene ha-
ciendo agresivas rebajas de precio para competir
con las cadenas alemanas pero, al parecer, sin
éxito todavia. Y, ojo, que el modelo aleman llegé
a Colombia en esta década con una fuerza inusi-
tada. Es el Hard Discount, un canal detallista que
en tan breve tiempo alcanza una penetraciéon en
los hogares del 67%.

La creencia de que las tiendas online canibaliza-
rdn la venta del comercio fisico es latente, pero
seria incorrecto pasar por alto que las ventas de
las cadenas de tiendas fisicas componen el 90%
de las ventas totales del sector minorista y, si se
revisa el top ten de las ventas online, los propie-
tarios de mas de la mitad de esas tiendas son ca-
denas de tiendas fisicas. Los exclusivos del canal
online son pocos .

Prueba de la importancia de una tienda fisica es
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la adquisicién de la cadena Whole Foods por par-
te de Amazon, al tiempo que Walmart compré
recientemente Bonobos, una tienda online de
moda masculina.

Si una cadena online busca crecer, su paso inevi-
table pasa por el punto de venta fisico y vicever-
sa. Esto es parte del negocio: entender cémo
piensa y compra el cliente, siguiéndolo en su ruta
hacia el punto de venta, entendiendo que esta
ruta puede ser fisica, online o ambas a la vez. El
comprador preferird tocar y ver los productos pe-
ro su elecciéon del lugar de compra puede verse
influenciada por su nivel de informacién o por lo
que dicen sus amigos en el Facebook.

La nota de Gestidn termina con esta frase aleccio-
nadora: Si pretende que su cadena de tiendas
fisicas crezca haciendo lo que hacia hace cinco
anos, créame que el Apocalipsis del Retail ha lle-
gado para usted y seguira el camino de las cade-
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nas norteamericanas. Hoy en dia, si uno no busca
nuevas estrategias, no trata de entender al nuevo
shopper, el mismo que adora las marcas propias,
no abraza el mundo digital ni lo incorpora a pesar
de sus pequenos resultados iniciales, estara con-
denado a perder clientes y cerrar tiendas en el
mediano o quiza corto plazo. Entre tanto, los co-
lombianos vemos cémo los centros comerciales
contindan expendiéndose. En la década pasada
deciamos que en nuestro pais se abre un centro
comercial cada 23 dias. Ahora este lapso se ha
acortado. Que viva el Centro Comercial que deje
boquiabiertos a sus visitantes.
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Del comercio real
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13 al 15 de Septiembre

Centro de Convenciones Santamar
Santa Marta
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