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Ripley va
por una
nueva etapa:

mpezar a

bensar mas enf

recimiento
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I En junio, la compaifiia revirtio las pérdidas que venia informando los
Gltimos periodos. Su CFO observa un mercado en proceso de ajuste, con
un regreso relevante de tiendas fisicas y oportunidades para la empresa.

POR MARTIN BAEZA

El segundo trimestre del ano,
Ripley finalmente dio vuelta la ten-
denciay volvid a reportar utilidades,
por mas de $11.000 millones. En
los mismos meses de 2023 habia
perdido casi $20.000 millones.
Las ventas también subieron, un
9,2%, con incrementos en todos
los segmentos en que opera la
compafiia: el retail, el banco y su
veta inmobiliaria, encabezada por
Mall Aventura, su cadena de centros
comerciales en Pera.

Los momentos de mayor inflacion
que se sucedieron tras la pandemia
ylos retiros de fondos de pensiones,
afectaron con especial fuerzaa los
retailers con mayor exposicion al
comercio de bienes no esenciales
y, entre ellos, se encuentra la firma
ligada a la familia Calderén, que
ahora pretende entrar de lleno a
una nueva etapa.

En conversacion con Diario Fi-
nanciero, el gerente de Admi-
nistracion y Finanzas de Ripley,
Werner Geissbiihler dio cuenta de
que en el ultimo afio el foco habia
estado en recuperar rentabilidad y
aumentar la eficiencia, cuidandolos
inventarios en el retail y los niveles
deriesgo en el banco, por ejemplo.

“Ese era el mayor foco que iba-
mos a tener este afio y diria que,
en lo que vemos hacia adelante, el
foco se va mds a crecimiento (...)
es0 ya esta mas que nada en Mall

Aventura, pero ahora el crecimiento
empieza a estar en nuestra cabeza
de retail y de banco. Empezamos
a poner un poco mas las fichas en
este pilar”, dice.

&Significa que viene una etapa
de invertir con mds fuerza? Geiss-
biihler es cauto: “No es que cambie
radicalmente el escenario, sinoque
veniamos de un 2023 de mucha
caida. El primer trimestre de 2024
fue relativamente plano, ya tuvi-
mos mas crecimiento el segundo.
Vamos aver como se va dando este
segundo semestre, pero parte de lo
que aprendimos es ser mas cautos
en estos escenarios que eran bien
volatiles. Invertir con mas fuerza
suena a ‘voy con todo’. No, pero
el animo de la compariia cambiay
uno empieza a ver que el mercado
esta cambiando”.

“La tienda fisica sigue
siendo muy importante”

La accion de la firma ha subido
alrededor de un 50% en lo que va de
ano y el gerente lo ve como parte
de un ajuste para una industria que
estuvo golpeada, pero también cree
que el mercado ve una compaiiia
que “estd contando una historia
que logra realizar”.

El CFO de Ripley admitié que
2023 fue un afio complejo para la
industria en que se desenvuelve,
pero estimé que una serie de factores
le han permitido ir dando vuelta
la situacidon. Entre los internos,

explicd que se han concentrado en
tener un inventario mas acotado
y con “mejor calidad”, ademas de
disminuir “muchisimo los gastosy
eso también hizo que pudiéramos
tener resultados bastante mejores
enretail”. Porel lado de los factores
externos, destacd que ya se ve una
inflacién mas controlada, con tasas
de interés mas bajas que permiten
un mayor Consumo.

Mirando a largo plazo, Geiss—
biihler sefialé que en la pandemia
lavolatilidad del negocio aumentd
porque el canal enline pasé a ser
practicamente el 100% de las ventas.
Ahora, detalld que la penetracién
digital estd en torno al 30%, pero
que las multitiendas siguen siendo

Ademas de un mejor
entorno Inflacionario,
|a mejoria de Ripley
se explica por el
trabajo interno:

un inventario mas
acotado y de mejor
cahdad, asi como
recorte de gastos,
dice su CFO.

cruciales: “Tienes dos mundos bien
marcados. Esta el de electrdnica,
tecnologia del hogar, que si tuvo un
cambio mas estructural en cuanto
aventa online, ahi hay una pene-
tracion mas grande. Después tienes
el mundo mas textil, perfumeria,
donde la experiencia en el mundo
fisicoes tremendamente relevante”.
Si bien tiene claro que el mundo
digitaly la competencia de nuevas
plataformas se va a profundizar,
siendo un motor de crecimiento,
sostuvo que “la tienda fisica sigue
siendo muy importante en nues-
tro ecosistema” y que, incluso,
los competidores digitales estdn
intentado tener presencia fisica.

Banco Ripley

Por el lado del negocio financiero,
Weissbiihler explicé que han sido
“prudentes” en cuanto a la cartera,

Malls Aventura en Peru: “Buscando
nuevos proyectos adicionales”

o En 2023, Ripley inauguré dos centros comerciales en Perd,
en Iquitos y San Juan de Lurigancho, parte de un plan que el
ejecutivo cataloga como la inversion mas grande que han hecho
en los Gltimos afios. “Comparado con Chile, la penetracién

de malls que hay en Perti, es mucho menor. Habia una buena
oportunidad, teniamos un expertise ahi, lo fuimos desarrollando
y ha sido muy exitoso", afirmé.

Los ingresos del segmento inmobiliario, impulsados por las
nuevas aperturas, crecieron un 76% el segundo trimestre. En
ese sentido, el CFO revelé que con la cadena Aventura siguen
“viendo qué oportunidades tenemos de seguir creciendo, tanto
como en expansiones de los malls que tenemos en operacién,
como buscando nuevos proyectos adicionales”.

sin crecimiento desde el anio pasado.

En este sector, los crecimientos
se han dado principalmente por
una disminucion en los niveles de
mora, que han llegado a niveles
histéricamente bajos en Chile.

“Tuvimos un trabajo de creci-
miento en el segmento C1-C2, que
venia desde hace varios afios, pero
como nos pegd la pandemia, no
se pudo hacer un despliegue muy
robusto”, recordo.

Hacia futuro, las prioridades
del banco estan enfocadas en la
“principalidad”, es decir, que los
clientes utilicen mads la tarjeta y
mas productos, como las cuen-
tas vista y corriente, los seguros,
créditos de consumo y depdsitos a
plazo entre otros. Y destaco que la
complementariedad con el retail
es una “ventaja importante” que
tiene la empresa paradiferenciarse.



