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LA CUESTA DE FEBRERO

Enero fue un mes muy dificil para el
comercio, pero febrero lo fue adn
mas. De acuerdo con nuestra encues-
ta mensual de cubrimiento nacional,
el 25% de los consultados reportd
disminucién en sus volimenes de
ventas, frente a las registradas en el
mismo mes del afio anterior, en tanto
que los que aumentaron ventas pa-
saron de 35% en enero a 32% en fe-
brero. El reporte de ventas del mes
que acaba de finalizar es el peor de
los Ultimos 42 meses, como quiera
que un balance tan bajo no se regis-
traba desde agosto de 2013. Por re-
giones, la de desempefio mas bajo
habria sido la Costa Caribe. En gene-
ral, se observé un bajonazo en ventas
de bienes durables como teléfonos
inteligentes y la linea electrénica. Se
atribuye esta mala coyuntura al au-
mento del IVA, a la persistencia de
altas tasas de interés para créditos de
consumo y a un desanimo por parte
de los compradores, que no perciben
una mejora en la situacién econémi-
ca de sus hogares en el corto plazo.
En los almacenes de gran formato se
observa con preocupacién una re-
duccién en este ano de las ventas por
metro cuadrado, que es una medida
convencional para medir el desem-
peio de sus negocios. En relacion
con las expectativas llama la atencion
que éstas no empeoraron: el 56% de
los comerciantes consultados piensa
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LA FUERZA QUE UNE
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* Diferencia entre las opiniones “buenas” y “malas”
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que en el curso de los préximos 6 meses la rueda de sus negocios girard a mayor velo-
cidad y un 15% se declara francamente pesimista.
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SE MUEVE EL RETAIL COLOMBIANO

En nuestras presentaciones especializadas descri-
bimos las diferentes fases que han vivido los su-
permercados y en general los almacenes de gran
formato en Colombia, desde la primera apertura
de un establecimiento tipo autoservicio(Carulla,
1953), hasta nuestros dias. La primera generacién
fue la de los supermercados, que se prolongd
hasta bien entrada la década de los ochenta. La
segunda generacién, en nuestro concepto, es la
de los autoservicios con marcas propias. La terce-
ra es el retail financiero. La cuarta generacién es
la del comercio electrénico y la quinta, para el
caso colombiano, es la puesta en escena de los
formatos hard discount(pe. D1), soft discount
(Ara) y cash and carry(pe. Price Mart). Los tres
formatos sumados no representaban gran cosa
hace diez afios y hoy ya capturan méas del 6% de
todo el mercado de bienes de consumo masivo
que adquieren las familias colombianas. Segun la
firma Kantar, en ponencia presentada en Géndo-
la 2016, evento del sector de supermercados que
organiza desde hace 25 afios FENALCO, mas de la
mitad de los hogares colombianos efectia con
alguna frecuencia compras en estos formatos. Al
parecer la tienda de barrio y en general el comer-
cio tradicional, aiin no sufre en carne viva los em-
bates de los hard discounts. Eso al menos pien-
sa Frederic Gautier, Director de la consultora
ILACAD, y a quien hemos tenido en repetidas
ocasiones en nuestros eventos para el sector. En
su opinidn, “el principal hallazgo del retail colom-
biano en 2016 fue el estallido de las tiendas de
descuento, impulsado por el repentino creci-
miento de la cadena Tiendas D1, la aparicién de
Justo & Bueno, y la constante y veloz expansion
de la red portuguesa de Tiendas Ara”. En un re-
porte resefiado en boletin interno de la Andi, el
ejecutivo subraya que las tiendas de barrio no
han perdido relevancia ni cuota de mercado. En
2016, “el comercio informal incrementé un 19,4%
la cantidad de visitas recibidas, y el formato mas
visitado fueron las tiendas de barrio con un
61,8% de share dentro del total del mercado tra-
dicional, que representd un incremento de 12,6%
con relaciéon a 2015". llacad pondera “el éxito que
estan teniendo empresas como Rappi, una plata-
forma que tiene la capacidad de acercar el consu-
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midor a cualquier tipo de producto o servicio sin
tener que desplazarse, mediante un sistema de
delivery que funciona bajo economia colaborati-
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