INFORME

INDUSTRIA DE COSMETICA
Y ASEO EN COLOMBIA

ANDI

Camara de la Industria
Cosmética y de Aseo






Empresas que participaron:

. Amway Colombia S.A.

CAzul K S.A.

. Bel Star S.A.

. Colombiana Kimberly Colpapel S.A.
. Croda Sucursal Colombia

. Henkel Colombiana S.A.

. L'Oreal Colombia S. A.

. Laboratorios Maria Salomé S.A.S.

. Laboratorios M Y N Ltda.

. Laboratorios Recamier Ltda.

. Lipo Colombia Ltda.

. Natura Cosméticos Ltda.

. Omnilife de Colombia Ltda.

. Prebel S.A.

. Productos de Belleza Ana Maria S.A.
. Productos Familia Sancela S.A.
.Quala SA.

. Quifarma Ltda.

.S.C. Johnson And Son Colombiana S.A.
. Scandinavia Pharma Ltda.

QO 30 O &~ LW N =

N N — — s 8 s s s s s s O
— O 0 0 o0~ U LN — O

. Stepan Colombiana de Quimicos S.A.S.
. Tecser Laboratorios S.A.
. Yoquire Ltda.

NN
W N

Consultoria:

Revision y coordinacion general:

Cémara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI
Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI)
Tels.: (+57 1) 326 8500

Fax.: (+57 1) 347 3198

Bogotéa - Colombia

www.andi.com.co

Direccion de arte, proyecto grafico
y correccion de estilo:
Agencia-Central

Tel: 6161996
www.agencia-central.com

Impresion:

Excelsior Impresores S.A.S.

Este informe ha sido impreso con tintas
y planchas Ecoamigables.

ANDI

Camara de la Industria
Cosmética y de Aseo

Un agradecimiento especial a:



Un agradecimiento especial a:

Este informe esta hecho con papel elaborado
100% con fibra de cafa de azucar y totalmente
libre de quimicos blanqueadores



¥ \ . — . »
™ . - | - e T - o
5 P La d - - < e 3 - -
» ~ " s e T, 1 JE ' . . 5 1 : 4 P 2
.- h il S i ' v g ] \ PR T, ey 4, K T i - . -~
T P P _— A : o : NE o el
; g -l b, P : . - . i - o i
b i o - e gl . s o - L i1
i b o' a Pl ¥ o S e ! ol o - L o T -
E" o . v 4 B Pl - % ~ "
B .y . "
- - g ! - [ .
e o oY ol i n
e - .
o »
- ’ .
¥ -
A .

INFORME DE SOSTENIBILIDAD 2012



Nuestro segundo Informe de Sostenibilidad 10

El sector de cosméticos y aseo en el pais 16
Nuestros grupos de interés 20
Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de 24

la Andi - Un gremio con una vision a largo plazo

Con la mirada hacia afuera 50
Desempeno econémico 54
Consumidores 66
bt — ;-‘.;_ G Innovacién, investigacion y desarrollo 72
g <
i - Fortalecimiento empresarial y cadena de valor 80
. N Capital humano 88
Gestion ambiental 96
Inversidn social 106

Gestion de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 114
Compartiendo experiencias 118

Tabla de referencia de los lineamientos del 124
Global Reporting Initiative (GRI)



DE LA CAMARA DE
. LA INDUSTRIA
COSMETICA Y DE ASEQ



Con mucha satisfaccidn presentamos nuestro segundo Informe de Sostenibi-
lidad del sector colombiano de cosméticos y aseo. Tal y como lo previmos en
la primera entrega, se han sumado mas empresas a este proceso y nos acer-
camos a un informe con parametros internacionales. El hecho de que este
sea el segundo informe es el mejor indicador de que esta es una iniciativa que
lleg6 para quedarse y convertirse en un documento institucional que veremos
afno a afo. El reto, en todo caso, seguirad siendo que méas empresas compar-
tan sus experiencias y que colectivamente logremos un mayor impacto.

Este segundo informe refleja un avance conceptual importante, no solo por-
que tenemos un sector mas maduro frente al tema de la responsabilidad
social, un sector mas participativo en su construccién, sino porque gracias
a nuestros consultores hicimos un examen critico del contenido de nuestro primer informe y una cons-
truccion metodoldgica basada en lineamientos del Global Report Initiative (GRI). Esto permite el acceso
y entendimiento de nuestras labores a un mayor nimero de personas y, por supuesto, acercarnos a
estadndares internacionales.

Otro de los aportes importantes de esta iniciativa es el hecho de que otros sectores, después de conocer
elinforme que realizamos el afo pasado, han iniciado la construcciéon de sus propios documentos, por lo
que también es satisfactorio convertirse en el benchmarking de este tipo de practicas. Todo lo anterior,
desde luego, aumenta la responsabilidad y el reto de mejorar afio a afno nuestro trabajo.

Sin lugar a dudas, estamos frente a un sector que estd trabajando para convertirse en un sector de clase
mundial, mucho més preparado para la competencia internacional y para conquistar nuevos mercados,
un sector que tiene innovaciones importantes y que cumple con varios afios de antelacion (entre 3y 4)
las metas que se propuso en su plan estratégico. Muestra de esto es que en 2012 se cumplieron las me-
tas de tamano de mercado y empleo que se establecieron para el 2019, y en términos de exportaciones,
seguramente las estaremos alcanzando en 2014. De la mano con este crecimiento, esta el de nuestro
programa Luzca Bién, Siéntase Mejor, que trabaja con nuevas regiones, empresas e iniciativas.

El afio 2012 y el primer trimestre del 2013 fueron de transicion. El sector se vio afectado por la disminu-
cién de la demanda internay por la crisis internacional; sin embargo, a partir del segundo semestre se ha
visto un importante crecimiento en las ventas, jalonado principalmente por las exportaciones. Ademas, se
evidencia un aprovechamiento de los Tratados de Libre Comercio que entraron en vigencia y continta el
interés de importantes empresas del sector en implementar centros de produccion o ampliar los que ya
tienen, por lo que, sin duda, el sector retomara en 2013 los ritmos acostumbrados de crecimiento.

Gracias a nuestros miembros y al apoyo del Programa de Transformacién Productiva [PTP] con gran
satisfaccion ponemos a su disposicion nuestro segundo informe sectorial.

Jaime Mauricio Concha Prada
Director ejecutivo de la Cdmara de la Industria
de Cosméticos y de Aseo
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Por segundo afo consecutivo, presentamos nuestro Informe de Sostenibili-
dad del Sector Cosmético y de Aseo en Colombia. Luego de 16 afos de labor,
nos complace ratificar este ejercicio reflexivo y constructivo, que nos ha per-
mitido identificar nuestros logros, retos y oportunidades como sector clave
dentro de la economia nacional y proyectar nuestro posicionamiento como
sector de clase mundial.

En 2012 seguimos el camino trazado en nuestro Plan Estratégico 2011-2015,
lo que nos permitié recoger nuevos frutos en nuestros principales objetivos.
Corroboramos el potencial del sector al cumplir totalmente las metas traza-
das e incluso superarlas. Al cierre del afo, el mercado de los productos del
sector alcanzé los $7,2 billones de délares, cifra cercana a los $7.4 billones
de ddlares, inicialmente proyectada como meta para el afio 2019.

Aunque el informe corresponde al afio calendario 2012, refleja también los esfuerzos combinados que a
lo largo de estos afios de trabajo en equipo nos han llevado a ser reconocidos como un sector unificado
en cuatro lineas de trabajo estratégicas, con resultados especificos en las areas de fortalecimiento gre-
mial, competitividad, responsabilidad social y crecimiento.

En este momento, los afiliados a la Cdmara representan un 83% de las ventas del sector, alcance que
se refleja en la cantidad de logros y acciones cumplidas en beneficio de los objetivos planteados como
gremio y en el acercamiento sectorial a las instituciones gubernamentales como el Ministerio de Co-
mercio Industria y Turismo, el Ministerio de Medio Ambiente, el Sena, el Invima, la Direccién Nacional
de Estupefacientes, entre otros.

También nos enorgullece presentarnos como un sector que estd madurando como actor social, que esté
transcendiendo la filantropia y alcanzando una verdadera responsabilidad social, al identificar nuestra
cadena de valor y nuestro compromiso sostenible con la sociedad y el planeta. Al respecto, nos com-
place compartir logros como las 1 440 beneficiarias de nuestro programa Luzca Bien, Siéntase Mejor,
atendidas gracias a la campana de voluntariado corporativo dentro de las empresas del sector. Aunque
este programa es un reflejo del esfuerzo gremial al que he hecho referencia, es solo un complemento
de todos los programas de responsabilidad social que tiene cada una de las compafias como parte de
sus planes internos.

Como este, son muchos los logros por compartir, como también los retos y desafios por superar. Solo
nos resta agradecer a las 23 empresas que hicieron posible este informe y a nuestros amigos y aliados,
que como usted, se interesan en el crecimiento de nuestro Sector.

Miguel Francisco Arismendi
Presidente de la Junta Directiva
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Queremos compartir con ustedes nuestro segundo Informe Sectorial de Sostenibilidad desarrollado en
coherencia con los lineamientos del Global Reporting Initiative versién 3.1. El informe cubre el periodo
de enero a diciembre de 2012 y es el reflejo del compromiso del sector y de la Cdmara de la Industria
Cosmética y de Aseo de la Andi con el reporte y la mejora constante en la gestion de la sostenibilidad.
Este documento da continuidad a la iniciativa de informar sobre la evoluciéon del sector y reflexionar
acerca de sus impactos sociales, ambientales y econémicos, que inicié con la publicacion en el 2012 del
primer informe de sostenibilidad.

La publicacion anual de estos informes es un compromiso a largo plazo de la Cadmara, en coherencia con
su plan estratégico 2011-2032, que tiene como uno de sus objetivos fundamentales posicionar al sector
como una industria socialmente responsable y promover la gestion, el reporte y la documentacion de la
sostenibilidad entre sus afiliados. Para la Cdmara es importante dar visibilidad a los esfuerzos y logros
de las empresas, y ser transparente sobre los retos que estas enfrentan para posicionarse como un
sector de clase mundial.

El documento presenta los principales logros, retos y oportunidades en la gestion de sus asuntos prio-
ritarios de sostenibilidad. Estos fueron definidos en 2011 en trabajo conjunto con las empresas afiliadas
y a partir de una revision de los principales impactos del sector, un estudio de su contexto en sosteni-
bilidad y el andlisis de sus principales grupos de interés. Asimismo, presenta los compromisos y las
acciones que desde la Cdmara se promueven para el impulso de la RSE y la competitividad del sector.

La elaboracién anual del informe plantea el reto de tener que evolucionar e innovar permanentemente
en el &mbito gremial, y empuja a la autoreflexién y a la mejora continua en respuesta a los cambios y al
crecimiento permanente del sector. Ademas de estos retos, tanto el gremio como las empresas tienen
la misién de responder a las demandas del mercado en términos de RSE, para crecer y diferenciarse.

En comparacion con el primer informe, este tiene un mayor enfoque en la informacién cuantitativa de la
gestion y los impactos de las empresas afiliadas. El documento se nutre de un ejercicio de mediciéon de
indicadores de sostenibilidad adelantado con el Programa de Transformacion Productiva (PTP), en el que
participaron 23 empresas afiliadas a la Camara. La informacion detallada sobre el desempenio de las
empresas servira de linea base para evaluary analizar los cambios a futuro. EL nUmero de empresas que
envio informacién sobre su gestion de sostenibilidad aumenté en un 35% con respecto al ano pasado, y
se espera gque en los proximos anos muchas méas empresas se animen a participar.

A'lo largo del informe se van a presentar, entonces, los resultados de este estudio que permite conocer
el desempeno actual en los principales asuntos de sostenibilidad de las empresas afiliadas.



>> LINEA BASE EN SOSTENIBILIDAD 2012

La Linea Base en Sostenibilidad del sector Industria Cosmética y de Aseo fue
construida en el marco del proyecto de Indicadores de Sostenibilidad que la
empresa Enlaza Ltda. desarrolld para el Programa de Transformacion Pro-
ductiva (PTP] entre agosto de 2012 y mayo de 2013.

La muestra inicial de empresas que fue invitada a participar del estudio es-
tuvo compuesta por el total de las 52 empresas afiliadas a la Camara de la
Industria Cosmética y Aseo de la ANDI. La linea base fue construida a partir
de lainformacidn de las empresas que voluntariamente decidieron participar.

SUBSECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS

9% Otra

Absorbente
Aseo del hogar

Cosmeéticos y aseo personal

Otra: Materia prima para la industria cosmética / Venta de complementos alimenticios.

NUMERO DE EMPRESAS PARTICIPANTES: 23
. 44% DE LAS EMPRESAS AFILIADAS A LA CAMARA




23% de las empresas se dedican a la maquila.

23% de las empresas no producen en Colombia, su actividad en el pais es
solamente de comercializacion.

45% de las empresas fienen lineas de negocio que no pertenecen al sector de
cosmeticos y aseo. 8 de esas 10 empresas reportan informacion de fodas sus
lineas de negocio.

TAMANO DE LAS EMPRESAS

(micro, pequefias, medianas y grandes)

NUMERO DE EMPLEADOS DIRECTOS NUMERO DE EMPRESAS

Menor o iguala 10 0
Entre 11y 50 4
Entre 51y 200 7
Entre 200y 1000 4
Mas de 1000 5
No se tiene informacion 3
Promedio de ingresos Promedio de produccion
operacionales por empresa por empresa
20/23 empresas reportaron este indicador 18/23 empresas reportaron este indicador

Los indicadores de sostenibilidad que componen la linea base responden a los principales impactos
sociales y ambientales que genera el sector y a las expectativas de sus grupos de interés.

Como no todas las empresas enviaron la totalidad de las secciones, la muestra varia en algunos capitulos:
= Informacion base: 23 empresas
= Gestion de la RSE y la sostenibilidad: 23 empresas
= Dimension social: 23 empresas
= Dimensién ambiental: 23 empresas

A'lo largo del informe se especifica el niUmero de empresas que reporta cada indicador.
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CAPITULO 2

EL SECTOR

DE COSMETICOS
Y ASEQ .

EN EL PAIS



El sector de cosméticos y aseo se compone de tres subsectores: cosméticos, productos de aseo y ab-
sorbentes. Cada uno de estos subsectores tiene segmentos de productos con clientes y mercados par-
ticulares. Esto crea impactos sociales, ambientales y econdémicos especificos, que se tienen en cuenta
en el andlisis del desempefo del sector en sostenibilidad y en las estrategias de gestion de la Camara.



COMPOSICION DEL SECTOR DE COSMETICOS
Y PRODUCTOS DE ASEQ EN COLOMBIA

COSMETICOS SEGMENTO

MAQUILLAJE, COLOR =Magquillaje
= Produc

Y TRATAMIENTO
ASEQ PERSONAL Fragancias
= Higiene oral
= Cremas
= Desodorante, productos para af
tary depilator
= Productos para el bafoy la duch
= Cuidado para el bebé
ASEO SEGMENTO
o O DETERGENTE Y Detergentes
JABON DE LAVAR = Jabones en barra
= Suavizante
PRODUCTOS DE Lavaplatos
ASEQ DEL HOGAR = Jabones multiusos
————) = Productos para b
® Insecticidas
= Aerosoles
ABSORBENTES SEGMENTO
- . PRODUCTOS DE = Panales
HIGIENE PERSONAL = Toallas higiénicas
= Tampones

EL SUBSECTOR CON MAYOR PARTICIPACION EN LAS VENTAS Y EN

LA PRODUCCION DEL PAIS ES EL DE COSMETICOS, SEGUIDO DE LOS
SUBSECTORES DE ASEQ Y ABSORBENTES, QUE PBESENTAN CADA UNO,
UNA PARTICIPACION CERCANA A UNA CUARTA PARTE DEL TOTAL.



DISTRIBUCION DEL SECTOR

(% produccion)

PARTICIPACION EMPRESAS NACIONALES
Y EXTRANJERAS - MERCADO

M Cosméticos M Aseo [ Absorbentes

Fuente: DANE - Encuesta Anual Manufacturera, Calculos ANDI, 2012
*Datos proyectados segun crecimiento del sector - EOIC.

Las empresas extranjeras representan el 73% del
mercado nacional y han sido claves en el creci-
miento y desarrollo de la industria en el pais. El
sector ha trabajado por convertir a Colombia en
un nicho de produccion de articulos cosméticos
y de aseo. Esto estimula la economia, fomenta
la creacién de empleo e impulsa la investigacion
y desarrollo local, lo que fortalece al sector vy fa-
vorece a los consumidores. Colombia hoy es un
destino importante para la ubicacién de plantas
productoras de grandes multinacionales y centros
de distribucion.

Entre las condiciones que propician la inversion exiranje-
ra en el sector esta la estabilidad de la economia, los in-

centivos para la inversion, la investigacion y el desarrollo;
y la posicion geografica estratégica del pais.

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS ENTRE
LAS EMPRESAS DEL PAIS

10% DE LAS VENTAS
20% DE LAS VENTAS
10% DE LAS VENTAS

10 EMPRESAS MAS GRANDES DEL SECTOR
SIGUIENTES 10 EMPRESAS EN TAMANO
EL RESTO DE EMPRESAS DEL PAiS

M Participacion

M Participacion
empresas nacionales

empresas extranjeras

Fuente: Euromonitor, Calculos ANDI, 2012

Este sector se caracteriza por la heterogeneidad
de sus empresas en el tamafo, la composicion de
su capital, las caracteristicas tecnoproductivas y
los canales de distribucién y comercializacion. Por
lo tanto, aunque existe una agenda comun, esta
heterogeneidad también crea una diversidad de
necesidades.

La Superintendencia de Sociedades reporta alre-
dedor de 110 empresas en la industria de cosmé-
ticos y aseo; sin embargo, el 0% de las ventas
es realizado por solo 25 empresas. EL DANE, por
su parte, reporta alrededor de 140 empresas en
el sector. Finalmente, el INVIMA reporta 367 esta-
blecimientos de cosméticos y 463 establecimien-
tos de productos de aseo del hogar. Si contamos
también los establecimientos no fabricantes, po-
demos hablar de alrededor de 900 empresas en el
pafs, en este sector.

VENTAS POR CANAL
DE DISTRIBUCION

Venta Directa: 35%
Hipermercados: 18,9%
Supermercados:18,2%

Profesionales de
la belleza:13,9%

Tiendas:11,4%

Droguerias: 2,6%

COSMETICOS ASEOD

Hipermercados: 34%
Supermercados: 38,7%
Tiendas: 26%
Venta directa: 1,1%
Otros: 0,2%
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La gestion de la sostenibilidad en el sector responde a los intereses y expectativas de los grupos de
interés. El principal objetivo, entonces, es fortalecer la relacion con cada uno de ellos y potenciar los
impactos positivos en el &mbito social, ambiental y econdmico para las empresas, el sector y el pais a
partir del trabajo colaborativo.
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GRUPOS DE INTERES DE LA INDUSTRIA COSMETICA Y DE ASEQ

Gobierno
Sociedad Embajadas
Medios de .
comunicacion NETICOS ¥ 45, Accionistas
® U¢,
% Z,
S . %,
é? Gremios %
genlr_os
. u‘;: %léws Empleados
investigacion Empresas
del sector
Consumidores Comunidades
Clientes Proveedores
Distribuidores

Fuente: Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la Andi

Los asuntos de sostenibilidad que definen la gestion de las empresas y el sector, y en
torno a los que se desarrolla el presente informe, se definen en respuesta a los im-
pactos generados, a las expectativas, a las necesidades e intereses de estos grupos,
y a los objetivos y compromisos estratégicos de las empresas y el sector.



T0DOS SON ALIADOS
PARA PROMOVER
LA SOSTENIBILIDAD Y -

COMPETITIVIDAD DE LAS

EMPRESAS Y EL SECTOR.

ASUNTO

Investigacion, innovacion

y desarrollo

DESCRIPCION
Productos diferenciados y con valor agregado, empaques mas

sostenibles, demanda de productos naturales, respuesta rapi-
da a los cambios de la demanda

GRUPOS DE INTERES PARA LOS
QUE EL ASUNTO ES RELEVANTE

Clientes
Consumidores
Centros educativos
y de investigacion
Gremios

Sociedad

Uso responsable de
biodiversidad

Proteccion de la biodiversidad,
uso de ingredientes naturales

Sociedad
Gobierno
Consumidores
Clientes
Proveedores
Comunidades

= Sociedad
Responsabilidad ambiental Uso y contaminacion del agua, generacion de residuos y re- = Gobierno
entgda la cadena ciclaje, disposicion final de residuos, emisiones, consumo de = Comunidades
energia, reduccién de empaques = Consumidores
= Clientes
= Empleados
Practicas laborales Formacién y capacitacion, salud y bienestar de los empleados : égiiﬁg
= Gremios
. Productos de la biodiversidad, ingredientes naturales y activos, - Proveedores
Fortalecimiento de la - . S . = Comunidades
gestion de los residuos posconsumo, reciclaje, trazabilidad, co- :
cadena Cercio iusto = Consumidores
J = Clientes

Comercializacion
responsable

Productos social y ambientalmente sostenibles, productos na-
turales, marca y publicidad responsable, contrabando y falsifi-
caciones, competencia desleal

Consumidores
Gremios
Gobierno

Salud y bienestar del
consumidor

Informacion transparente y completa, productos que no afec-
ten la salud

Consumidores
Clientes

Etica y transparencia

Actuacion éticay transparente en todas las operaciones y rela-
ciones de las empresas

Todos los grupos de
interés
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CAPITULO 4

CAMARA DE
LA INDUSTRIA
COSMETICA

Y DE ASEQ

DE LA ANDI

Un gremio con una vision a largo plazo



La Camara tiene un objetivo a largo plazo, que se construy6 como una visién sectorial dentro del ejercicio
publico-privado. Este objetivo no es otro que convertir al sector en un sector de clase mundial:

“En el 2032 Colombia serd reconocida como un lider mundial en produccion y exportacién de cosméticos,
productos de aseo del hogar y absorbentes de alta calidad con base en ingredientes naturales.

Para lograr esto, Colombia
= Sera competitivo en costos y en agilidad para produccidn
= Ofrecera productos diferenciados por su calidad, sus propiedades benéficas y la inclusidn de ingre-
dientes tradicionales
= Habra desarrollado y difundido una reputacion por su calidad en produccion y mercadeo de produc-
tos cosméticos y de aseo

Con base en esta estrategia, Colombia quintuplicara el tamano del sector hasta llegar a un mercado
de al menos US$ 15,4 mil millones, y multiplicara sus exportaciones al menos 7 veces hasta llegar a
exportar el 27% de su produccion.”

) '.].'-_
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"NO PRETENDAMOS QUE LAS COSAS CAMBIEN,
S| SIEMPRE HACEMOS LO MISMO. (...)

QUIEN ATRIBUYE A LA CRISIS SUS FRACASOS

Y PENURIAS, VIOLENTA SU PROPIO TALENTO

Y RESPETA MAS A LOS PROBLEMAS

QUE A LAS SOLUCIONES.”

Albert Einstein
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TODAS LAS METAS DEL SECTOR PARA EL 2012 FUERON SUPERADAS
E INCLUSO EN MUCHOS DE LOS INDICADORES YA SE ESTA GERCA DE
CUMPLIR LAS METAS QUE SE PLANTEARON PARA EL 2019.

ESTRATEGIA DE COSMETICOS Y PRODUCTOS DE ASEQ
USS Miles de millones 2007

Fortalecer la posicidn Sobresalir en el mercado global
de lider regional
Enfocarse en el mercado regional 2020- 2032
2013-2019
77777777777777 2009 - 2012
Vision Ingresos 39 =51 =74 =156
2032' Empleo 24.0 = 271 = 32.6 = 46.7
Enfoque de mercado? = Centroamérica Bam Chile B= EE.UU.
Y == Republica Dominicana == Argentina B Europa
" - —— .
! 3 B+0 México == Espana = Australasia
! ) msm Venezuela Brasil
mam Ecuador
4 B B Perd
Productos de alta calidad y competi- Productos con valor agregado orientados Productos diferenciados para consu-
tivos en precios en: a consumidores selectivos en: midores que buscan ingredientes y
= Aseo personal = Magquillaje, colory tratamiento empaques naturales en:
= Detergente y jabén de lavar = Aseo personal = Maquillaje, color
- i, . . ) y tratamiento
= Panales e higiene femenina = Panales e higiene femenina

Maquillaje, color y tratamiento

Lavaplatos, jabones multiusos
y productos para bafo

Bajo costo de manufactura Inteligencia de mercado para Estructura de regulaciény

- ) nichos objetivo patentes de talla mundial
= Tramites y regulaciones
agiles y eficientes m [+D+l para crear productos especificos = Reconocimiento internacional de
a nichos objetivo Colombia como productor de cosmé-

Economias de escala

= Capacidades de talla mundial en merca- ticos y productos de aseo

deo de posicionamiento de marca

Conocimiento del mercado y esque-
mas de distribucion
en paises objetivo

Infraestructura eficiente
para exportacion

Fortalecimiento de asociatividad
de la industria

= RRHH capacitado

Estrategia de Responsabilidad Social
Empresarial del sector

(1) Fuente de ingresos para el 2007 en Euromotor. Rango estimado con proyeccion de crecimiento del Banco Mundial y de la vision 2022 detallado en anexo Vision Pais, Empleo asume creci-
miento en productividad del 2,9% anual
[2) Seleccionados a través de un ejercicio con el Comité general y con el Comité sectorial. Escritos en orden de popularidad.

Fuente: Plan de Negocios, Industria Cosmética y de Aseo, 2009

Este ejercicio, ademas de construir una vision conjunta del sector, tuvo un aporte muy importante para la CAmara, sus empresas y
sus relaciones con el gobierno. Debido a que es un ejercicio proyectado al afio 2032, nos obligd a pensar a largo plazo. En materia
de trabajo, esto hizo que se pasara de una agenda centrada en arreglar problemas, a una agenda disefiada para aprovechar oportu-
nidades. Se definié una forma diferente de aproximarse a todos los actores y grupos de interés e implicd una construccién conjunta
de los planes de trabajo. Asi, aunque se presentan algunos problemas que se deben resolver rapidamente, el centro de interés de
la Cdmara es generar acciones estratégicas y aumentar la competitividad del sector.



>>MISION DE LA CAMARA DE
LA INDUSTRIA COSMETICA Y DE ASEQ

La mision de la Camara es contribuir al desarrollo del sectory de sus afiliados
en el &mbito nacional e internacional, implementando acciones que atraigan
la inversiéon y el consumo dentro de un marco que promueva la responsabili-
dad social, mediante la busqueda de oportunidades y ayudando a eliminar las
restriccionesy obstaculos en los campos legal, comercial, de infraestructura,
innovacién y desarrollo tecnoldgico, logistico, financiero, econdmico y publici-
tario, a través de la representatividad, la credibilidad, la voceriay la capacidad
de influir en los entes de decision.

Dentro de la razén de ser de la Camara se encuentra el compromiso por
contribuir a la sostenibilidad y competitividad de las empresas del sector al
mismo tiempo que se promueve un desarrollo armédnico para el pais.

La Cémara estd comprometida no solamente con representar a sus afiliados
y responder a sus necesidades, sino que esta en una blsqueda continua por
nuevas oportunidades, nuevos caminos y nuevas formas de hacer las cosas.
Su interés es liderar el crecimiento y la evolucién del sector con unos estan-
dares responsables, sostenibles y de valor agregado. Su mirada esté en el
largo plazoy en lograr el potencial del sector; no trabaja a partir de lo que el
sector es sino de lo que puede ser. Trabaja por mostrar resultados que im-
pactan directamente a las empresas, que sean medibles.

Enfoque de las lineas de
trabajo estratégicas:

Fortalecimiento gremial
" Voceria y representatividad del sector

Competitividad
= Formacidn y capacitacion
= Costos competitivos
® Valor agregado
® Investigacion, innovacion y desarrollo
® Racionalizacion de tramites
= Adecuacion de la normatividad

Crecimiento
" Desarrollo del mercado interno
= Atraccién de inversion extranjera
" Promocidn de las exportaciones y participacion
" en negociacion de acuerdos comerciales

Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
= Programa Luzca Bien, Siéntase Mejor
= Informe de Sostenibilidad Sectorial
= Promocién de programas e iniciativas de RSE
= Programa posconsumo de plaguicidas
de uso doméstico

LINEAS DE TRABAJO ESTRATEGICAS
DE LA CAMARA DE LA INDUSTRIA
COSMETICA Y DE ASEQ

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

Fortalecer la actuacion socialmente respon-
sables del sectores es la premisa que enmar-
ca el accionar de la Camara que a traves de
distintas estrategias busca fortalecer y desa-
rrollar la competitividad y aumentar su creci-
miento bajo aparmetros de sostenibilidad.

COMPETITIVIDAD

Aumentar la competitividad del sector, a tra-
ves de la racionalizacion de tramites y ba-
rreras, y de la creacion y posicionamiento de
productos nuevos e innovadores con costos
competitivos, a traves de la articulacion de
los diferentes eslabones de la cadenay de la
promocion del pais como un polo de inversion
y desarrollo.

CRECIMIENTO

Promover el crecimiento del sector a tra-
ves de las exportaciones, el desarrollo del
mercado interno y la atraccion de inversion
extranjera.

FORTALECIMIENTO GREMIAL

A traves de la representacion y voceria del
sector tanto en el ambito nacional como in-
ternacional, la Camara busca defender sus
intereses promover la colaboracion de las
empresas que lo conforman y posicionar a
la industria por su produccion sostenible y
de calidad.

Fuente: Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI

I

29

1111/



30

En el 2012, la Camara siguio trabajando en estos 4 imperativos estratégicos, en donde se destacan los siguientes logros:

En fortalecimiento gremial, la Camara, en conjunto con las empresas del Comité de Aparatologia de Estética, tomo
la decision estratégica de eliminar de la agenda de trabajo los temas de aparatologia. Si bien esto implicé un sacrificio
en el nimero de afiliados, ha servido para fortalecer la accién de la Cdmaray concentrarse en las tareas y acciones del
sector que efectivamente representa. En 2012 se afiliaron cinco nuevas empresas (Scalpi Cosmética S.A., Disan S.A.,
Cosmetika, Scandinavia Pharma, Innovative Cosmetics), lo que implica que se terminé el afio representando al 83% de

las ventas del sector

En competitividad se lograron temas importan-
tes en la facilitacién de trdmites en la Direccién
Nacional de Estupefacientes; la creacién de la
Direcciéon de Cosmeéticos, Aseo, Plaguicidas vy
Productos de Higiene Doméstica en el INVIMA;
la correccién y correcta reglamentacion de los
contenidos microbiolégicos para los cosméticos;
la Decision Andina 777 para poner al dia los organismos de re-
ferencia de los ingredientes que pueden ser usados en cosmé-
ticos; y la rotulacion de los ingredientes en nomenclatura INCI.

En conjunto con el Programa de Transformaciéon Productiva
(PTP) del Ministerio de Comercio, Industriay Turismo, se desta-
can los siguientes logros en el 2012:

En fortalecimiento empresarial:

= Dos de nuestras empresas (Detergentes S.A. y Natura) fue-
ron seleccionadas dentro del portafolio de bienes y servi-
cios sostenibles.

= Se realizé la tercera rueda de negocios con proveedores de
envases y empaques, en donde todos los asistentes encon-
traron por lo menos un nuevo proveedor.

= Representantes de tres empresas afiliadas (Yoquire, Reca-
mier y Hada) fueron becados por JICA y capacitados en Ja-
pén en mejoramiento continuo en metodologia Kaizen.

= Se realizo la consultoria en Responsabilidad Social, que ha
dado insumos importantes para esta publicacion.

= Se firmé el convenio con el Korean Research Institute of
Bioscience and Technology (KRIB].

= Se enviaron a dos estudiantes de la Universidad de Antioquia
a la Universidad de Tous en Francia a través del convenio
firmado con el Cosmetic Valley de Francia.

En materia de recursos humanos:
= Se realizaron 40 cursos o seminarios en donde se capacita-
ron 1 488 personas en temas de calidad.
25 empresas certificaron a sus empleados en competencias
laborales en Buenas Practicas de Manufactura y se formé
al personal en innovacidn, calidad y mercadeo, entre otros.

En promocion:

= Participacion en conjunto con Proexport, de 81 empresa-
rios del sector en diferentes ferias y misiones comerciales
en las que se esperan negocios cercanos a los 18 millo-
nes de dolares, entre los que se destacan eventos como In
Cosmetics en Barcelona, las ruedas de negocios de Nueva
York, Los Angeles, México, Barranquilla, la Feria Cosmo-
prof Las Vegas, entre otros.

= Se consolidd la decision de Unilever de invertir aproximada-
mente 40 millones de euros en su nueva planta de detergentes.

En responsabilidad social, nuestro programa
Luzca Bien, Siéntase Mejor atendié a 1 440 pa-
cientes con cancer, ademas, se inicio el progra-
ma de voluntariado corporativo y se lanzé el pri-
mer informe sectorial de responsabilidad social.

Por otra parte, se trabajé para el fortalecimiento
de la gestién ambiental de las empresas del sector. En este
sentido, el Ministerio de Ambiente ha desarrollado normativas
encaminadas a lograr el desarrollo econémico enmarcado en
una minimizacion del impacto en el ambiente y parte de esta
labor conllevé a la generacién de iniciativas que reglamenta-
ran la gestién ambiental segura de algunas corrientes de resi-
duos, como los plaguicidas de uso doméstico.

En crecimiento, capacitamos a través del SENA,
en 2012, a méas de 700 peluqueros que certifica-
ron sus competencias laborales, y en conjunto
con el Ministerio de Medio Ambiente, a més de
120 personas para proteger la capa de ozono y
cuidarse de la radiacion UV. Se realizd la undé-
cima version de la Feria Belleza y Salud con mas
de 44 000 visitantes.

Asi, el mercado de los productos del sector llegé a una cifra de
7,2 billones de délares, con un crecimiento del 9%, con lo cual,
estd cerca de alcanzar la cifra que se tiene en el plan de cos-
méticos de clase mundial para el 2019, que es de 7,4 billones
de délares.



LA PROTECCION DEL
MEDIO AMBIENTE ES HOY UNA
PRIORIDAD EN EL MUNDO

Y EN CULOMBIA ES UN RETO.
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>> JOUIEN COMPONE LA CAMARA?
Equipo de trabajo:

DIRECTOR
EJECUTIVO

Jaime Concha

\
PROGRAMAS

COORDINADORA COORDINADORA
LUZCA BIEN, PROGRAMA DE
SIENTASE MEJOR CLASE MUNDIAL

Juliana Glraldo

Fuente: Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la Andi

Empresas afiliadas: CARACTERIZACIGN EMPRESAS

LA CAM ARA CUENTA CON AFILIADAS POR SUBSECTOR
52 EMPRESAS AFILIADAS v

QUE REPRESENTAN EL 837%

DE LAS VENTAS DEL SECTOR
EN EL PAIS. LA MAYORIA DE
EMPRESAS PERTENECEN AL
SUBSECTOR DE COSMETICOS,
L0 QUE REFLEJA LA
PROPORGION DEL TOTAL
DE EMPRESAS EN ELPAIS. oo i




CARACTERIZACION EMPRESAS
AFILIADAS POR ORIGEN

CARACTERIZACION EMPRESAS
AFILIADAS POR TAMANO

M Extranjera M Nacional

Fuente: Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la Andi

M Grande

M Mediana B Pequeia

Fuente: Superintendencia de Sociedades, 2012

>>VALOR AGREGADO DE LA CAMARA

CAMARA DE
LA INDUSTRIA
COSMETICA Y

DE ASEO

Un componente fundamental del valor agregado
que ofrece la Camara a sus afiliados es el respaldo
institucional de la Andiy el acceso a los servicios
de apoyo de sus lineas transversales. La Camara
promueve la participacion de sus empresas en las
acciones de formacion e iniciativas de colabora-
cién que promueven las dependencias de la Andi
y esta atenta a las oportunidades de colaboracion
en asuntos ambientales, econdmicos, juridicos,
sociales, de comercio exterior, de infraestructu-
ra, comunicaciones, capacitacion, tecnologia y de
responsabilidad social, siempre en representa-
cién de los intereses de las empresas del sector.

El trabajo conjunto con la Gerencia de Responsa-
bilidad Social ha sido fundamental para fortalecer
el conocimiento y compromiso de las empresas
del sector en asuntos de sostenibilidad, y para
darle impulso y visibilidad a los proyectos sociales
y ambientales de algunas empresas. Adicional-
mente, la Fundacién Andi es un aliado importante
de la Camara en el esfuerzo por potenciar el im-
pacto de su programa social externo Luzca Bien,
Siéntase Mejor.

2012 fue un ano muy activo en materia de gestion
internacional. La Camara de la Industria Cosmé-
tica y de Aseo fue reelegida para asumir la presi-
dencia del Consejo de Asociaciones de la Industria
Cosmética Latinoamericana (CASIC), participa en
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La Fundacion ANDI es un
aliado importante de la
Camara en el esfuerzo por
potenciar el impacto de

su programa social Luzca
Bien, Siéntase Mejor.

el Consejo Empresarial Andino de la Industria Cosmética (CEANIC] y en la Asociacidn Latinoamericana
de Industrias de Productos de Limpieza, Aseo, Domisanitarios y Afines (ALIADA).

Con CEANIC se logré contrarrestar un proyecto de Ley de Medicamentos en Bolivia, que eliminaba los
logros que se han tenido en el &mbito andino, se logré que Digemid aceptara la presentacion de varios
cambios o modificaciones en un solo formato, se aprobé la Decisidn 777 para etiquetar los ingredientes
en nomenclatura INCI, entre otros.

Con ALIADA se construyd una posicion frente a las propuestas divergentes de varios gobiernos frente a
la adopcidn del GHS para productos de aseo y se apoyd a la CAmara del Paraguay en la aclaracién de los
trdmites para demostrar que los detergentes importados cumplian con la prohibicidn de fosfatos emitida
por dicho pais. También se inicié el ejercicio de Planeacién Estratégica, que aun sigue en construccién.
Ademds de todos estos resultados, es en el ejercicio de la presidencia de CASIC donde hubo mayores
avances y logros.

CAMARAS Y EMPRESAS MIEMBROS DE CASIC

@AV O N
the company for women
- ~Xge = AFAPER
[ el Salvador | CHANEL
Cémara de Cosméticos de El Salvador @
i hey
<@ ai -
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Camara de la Industria Cosmética de Chile
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Durante el 2012, CASIC creé una serie adicional de comités que lo han fortalecido y que generan un am-
plio valor agregado para las empresas del sector. Estos han logrado la activa participacién de mas de 60
personas de las Camaras y de las empresas.

En la actualidad funcionan en CASIC:
= Comité Asuntos Técnicos & Regulatorios
- Subcomité Productos Naturales y Orgéanicos
- Subcomité Protectores Solares
- Subcomité MERCOSUR (creado durante el periodo)
- Subcomité de estrategia técnico-regulatoria (creado durante el periodo)
= Comisién de Facilitacion de Comercio
= Comisién de Inteligencia de Mercado
= Comision Luzca Bien, Siéntase Mejor
= Comisién de Comunicaciones (creado durante el periodo)

SE LOGRO LA REDUCCION DE LOS TIEMPOS DE REGISTRO EN VARIOS
PAISES DE AMERICA LATINA, EQUIVALENTES A 87 SEMANAS, L0 QUE
POSIBILITA LA VENTA DE APROXIMADAMENTE 1 600 MILLONES DE
DOLARES CON SUS CONSECUENCIAS POSITIVAS EN CREACION DE EMPLEO,
BIENESTAR Y ACCESO DEL CONSUMIDOR A DIFERENTES INNOVACIONES.

= Comisién de Planeamiento Estratégico (creado durante el periodo)
= Comisién América Central (creado durante el periodo)

También se realizé la primera encuesta de satisfaccion de CASIC, con la respuesta del 70% de los socios
y con 3 importantes conclusiones:

= Alto nivel de satisfaccién entre los socios

= Evolucidn positiva de CASIC en los uUltimos dos afios

= Valor agregado en CASIC

Definimos igualmente en CASIC los lineamientos estratégicos 2012-2020. Se mantuvo estrecho contacto
con los gremios internacionales de referencia como el Personal Care Products Council ([PCPC) de Esta-
dos Unidos y el Cosmetics Europe de Europa, colaborando en trabajos internacionales, en discusiones
en la ISO, en revision de tendencias en legislacion y otros. Igualmente, CASIC apoyé a varias Camaras
en gestiones para minimizar los impactos negativos en el sector, como fue el caso de la Ley de Medica-
mentos de El Salvadory las nuevas propuestas de procedimientos en Paraguay, Uruguay, Chile, Ecuador,
Bolivia, entre otros.

Se logré concertar una posicion unificada del sector de cosméticos de Chile, Colombia, México y Perd,
con el objetivo de construir los primeros pilares de colaboracion dentro del marco de Alianza Pacifico.
Este acuerdo de Alianza Pacifico formé parte de la agenda de CASIC durante todo el afio, realizdndose un
estrecho seguimiento a su avance, enviando notas a las autoridades, y logrando posicionar al sector como
prioritario en las negociaciones del blogue.

Se alcanzaron avances importantes en México, en donde se adopté la definicion de cosméticos basada
en la de la Unién Europea. Esto hizo que aproximadamente al 40% de los productos que eran conside-
rados dispositivos médicos se les aplicara la legislacion de cosméticos, lo que facilita el acceso de estos
productos al mercado. Ademas, se acepté la nomenclatura INCI en el rotulado, con lo cual se elimina la
necesidad de hacer etiquetas diferentes para México.






»>>LA FUERZA DEL TRABAJO CONJUNTO

La Camara ha logrado construir una red de relaciones y de trabajo conjunto con sus homélogos, no sélo
de Latinoamérica, sino de otras regiones del mundo. Esto permite estar al dia de lo que pasa en el mun-
do, participar en las discusiones mundiales sobre los temas del sector, anticipar situaciones y proponer
practicas mas adecuadas para mejorar el ambiente de negocios, no solo de las empresas en Colombia,
sino en el &mbito latinoamericano.

La Camara ha logrado brindar a los empresarios una vision a largo plazo e identificar oportunidades
para el futuro en respuesta a las tendencias internacionales. Un factor que puede diferenciar al pais
es el trabajo en equipo de las empresas del sector para desarrollar estrategias innovadoras que hagan
frente a los desafios y aprovechen el potencial de la industria nacional. Para esto, la Cdmara trabaja
constantemente por alentar cada vez a mas empresas a participar de los espacios de didlogo y concer-
tacion que ofrece el gobierno y el gremio.

En la medida en que nos vamos acercando a convertirnos en un sector de clase mundial, la Cdmara debe
seqguir transformandose para poder dar respuesta a los nuevos retos y a la transformacién del sector. Es
claro que mientras mas empresas inicien el trabajo con ingredientes naturales, innoven y se internacio-
nalicen mas, tendremos que ir adquiriendo mas competencias para articularlas con universidades, cen-
tros de innovacion y desarrollo, y con eslabones primarios de la produccion como agricultores, comuni-
dades campesinas e indigenas. También se tendré que trabajar en responder a los nuevos competidores
tanto en el mercado nacional como en los mercados de exportacion de cara al mejor aprovechamiento
de los tratados de libre comercio que estan entrando en vigencia.

ADEMAS, SE TENDRAN QUE CREAR NUEVAS ESTRATEGIAS

DE PRODUCCION, QUE SEAN MAS SUSTENTABLES Y DE MAYOR IMPACTO
PARA LOS NUEVOS CONSUMIDORES, QUE SON CONSCIENTES DE QUE EN
EL PAIS VIENE DISMINUYENDO LA POBREZA Y SE ESTA CONSOLIDANDO
UNA NUEVA CLASE MEDIA MAS EXIGENTE.

La Camara tiene el reto de reinvertarse a si misma y prepararse no solo para afrontar estos desafios,
sino para liderar la transformacién del sector.

Sector de clase mundial:

En 2008, el gobierno inici6é una estrategia para preparar una oferta exportable que permitiera aprovechar
los tratados de libre comercio que se estaban negociando y llamé a varios sectores a concursar a través
de la presentacién de un plan de negocios ambicioso pero alcanzable, con el compromiso de colocar
recursos econdémicos y de personal para la construccion del plany su desarrollo. La industria de cosmé-
ticos y aseo fue escogida en la primera ola de sectores.

Durante el proceso, se identificaron competencias que el sector debia desarrollar para alcanzar una
“talla mundial”. En este sentido, se considerd fundamental trabajar en materia de costos de produccion,
investigacion y desarrollo, regulacion, logistica, recursos humanos y tratados comerciales. En estos as-
pectos existen brechas importantes respecto a otros paises que, de ser cerradas, facilitarian el alcance
de los siguientes factores de éxito':
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CAPACIDADES PARA

1. Produciry exportar a costos competitivos

2. Reaccionar dgilmente ante las tendencias del mercado (TTM?similar a los paises de talla mundial)

3. Crear productos originales y de valor agregado para atender nichos de mercado en paises objetivo

4. Desarrollar y mercadear marcas diferenciadas que atraigan a nichos especificos en paises objetivo®

Fuente: Plan de Negocios, Industria Cosméticay de Aseo, 2009

(1) Validados con expertos listados en anexo - Validacién documento, equipo de trabajo y comité sectorial
(2) Tiempo al mercado
(3) Informacién general sobre posicionamiento de marcas detallado en Amex - Mejores practicas sobre posicionamiento de marcas

En este ejercicio se revisé lo que estaba pasando en el mundo, las tendencias y las posibles consecuen-
cias de la crisis mundial que iniciaba en esos anos.
e Menor demanda de productos premiumy mas demanda de productos econémicos.
¢ Reduccién de margen por baja demanda.
e Cambio de la balanza de exportaciones global como consecuencia de las devaluaciones de las mo-
nedas fuertes y revaluacion de las monedas de los mercados emergentes.

LA SEGMENTACION DE LOS CONSUMIDORES, LOS MERCADOS DE
BAJOS INGRESOS Y PRODUCTOS NATURALES Y SOSTENIBLES

REPRESENTAN LAS PRINCIPALES TENDENCIAS APLICABILIDAD A

COSMETICOS

La generacion de Baby Boomers estéa llegando a los 60y la gente esta
viviendo mas tiempo.

ASED ABSORBENTES

v

Los segmentos son cada vez mas importantes, especialmente hombres,
y estan dispuestos a pagar un margen por productos creados para ellos.

v

CONSUMIDORES

El mercado de la base de la pirémide es cada vez mas relevante para compa-
fias locales y multinacionales.

v

Enfoque en ingredientes y empaques que no danen el medio ambiente

Enfasis en un look natural con ingredientes organicos

PREFERENCIAS

Importancia de productos que reduzcan el tiempo de limpieza

EENENENENEN

SENEEENEN
NN

Mayores ingresos disponibles en mercados emergentes

M Detalladas a continuacion
Fuente: Plan de Negocios, Industria Cosmética y de Aseo, 2009



Se definid, entonces, como objetivo a largo plazo la visiéon que adoptamos como Camara.
Para alcanzar las metas, hay que cumplir con los siguientes requerimientos:

LOS ELEMENTOS PRINCIPALES DE LA ASPIRACION SON COMPETITIVIDAD,
DIFERENCIACION EN LOS PRODUCTOS Y RECONQOCIMIENTO MUNDIAL

PRINCIPALES ELEMENTOS REQUERIMIENTOS / IMPLICACIONES

Competitividad en costos y veloci- Tener acceso a materia prima con la calidad, precio y disponibilidad necesaria

dad de produccién o ) -
Contar con una regulacion agil para llevar productos al mercado a tiempos competitivos

Contar con acuerdos internacionales en todo el continente y en los nichos seleccionados
Desarrollar capacidades de [+D+i

Contar con personal capacitado en areas clave para la industria

Diferenciacion en calidad, en pro- Contar con investigacién de punta en desarrollo de productos con ingredientes
piedades y en la inclusién para biocomercio

de ingredientes tradicionales ) ) )
Desarrollar y patentar / registrar materias primas para productos naturales y empa-

ques biodegradables
Crear prductos de alta calidad con ingredientes autéctonos de la flora colombiana

Mejorar al conocimiento de la industria sobre las necesidades y tendencias del consu-
midor final en los mercados objetivos

Reconocimiento de Colombia como Desarrollar capacidades de mercado y posicionamiento de marca clave para conquis-
un pais diferenciado en la produc- tar mercados objetivo
cion y mercado de cosméticos y

productos de aseo Establecer una estructura de regulacion y patentes de talla mundial

Contar con la infraestructura vial y portuaria adecuada para exportar

Difundir globalmente la marca de Colombia como pais reconocido en produccién
de cosméticos

Fuente: Plan de Negocios, Industria Cosmética y de Aseo, 2009

Las iniciativas y estrategias para alcanzar la visién de la Cdmara se definieron a través de entrevistas
a empresarios del sector, comités y talleres sectoriales. También se identificaron los puntos clave en
los cuales el sector se debia fortalecer para lograr la aspiracion definida. Se propusieron en total 145
iniciativas que fueron validadas con expertos del sector. Posteriormente, se depurd y agrupd la lista de
acuerdo a similitud, viabilidad de implementacion e impacto en la competitividad del sector, hasta dejar
una lista de 19 iniciativas.

Manteniendo la estructura matricial del Programa de Transformacién Productiva (PTP), las iniciativas
del plan de negocios fueron agrupadas en cuatro areas tematicas:



‘///

T

!
I
|

| Uit

//'/

%/////(////
\

A |
"#
N
* |
4
!f
'

&
‘.
s
‘t .
{

:
v
(]

I s

Recursos humanos

1. Impulsar, desarrollary fortalecer una educacion adecuada para el contexto
del sector productivo, que contribuya al desarrollo de su capital humano de
manera sostenible y que permita incrementar su productividad.

2. Promover, impulsar y facilitar la capacitacion del capital humano en in-
vestigacion, desarrollo e innovacién de manera sostenible y que permita
generar una vision transformadora a largo plazo en el sector.

3. Promover la creacién de programas de capacitacion y entrenamiento para
la gerencia y los empleados de la industria.

Marco Normativo
4. Promover un sistema de vigilancia y control a través del mercado.

5. Facilitar el acceso a materias primas, suministros y tecnologia con costos
competitivos.

6. Gestionar y desarrollar mecanismos para la apertura de mercados objeti-
vo. Ejemplo: TLC, ADT y APPRI.

7. Desarrollar una propuesta de articulacion entre entidades del gobierno a tra-
vés de un documento CONPES para asegurar la continuidad de las iniciativas
transversales y sectoriales del Programa de Transformacién Productiva (PTP).

8. Gestionar la homologacién de normas de produccién y clasificacidon en el
ambito regional y global.

9. Identificar y promover medidas de prevencidn y control regulatorias para
eliminar la produccién y distribucién informal.

10. Fortalecer mecanismos de vigilancia y control a la propiedad intelectual.

11. Gestionar y desarrollar mecanismos para la atraccidon de inversion ex-
tranjera directa, como zonas francas.

12. Realizar actividades para agilizar los procesos de comercio exterior a tra-
vés de una simplificacion de tramites aduaneros, técnicos y tributarios.

13. Facilitar la creacion de lineas de crédito a través de las entidades del sec-
tor CIT, como Bancoldexy FNG, y promocionar las ya existentes.

Fortalecimiento de la industria

14. Estructurar la gestidn de conocimiento a través de redes de I+D+i (inves-
tigaciéon + desarrollo + innovacién) basédndose en el Modelo del Sistema
Nacional de Innovacién e Investigaciéon de Colciencias.

15. Desarrollar un clister regional de la industria que integre los actores re-
levantes para el sectory genere economias de escala a través de procesos
asociativos.

16. Potenciar la alianza entre las empresas del sector a través del fortaleci-
miento del gremio.

17. Desarrollar un programa para fomentar, medir y difundir la responsabi-
lidad social empresarial del sector.



Promocion

18. Desarrollar una estrategia sectorial para la promocién de la IED (Inver-
sion Extranjera Directa) de entrada al sector.
19. Establecer un vehiculo promotor para acceder a mercados nuevos.

Los logros al dia de hoy son importantes y se pueden ratificar a lo largo de
este informe. La Camara, en conjunto con el Programa de Transformacién
Productiva (PTP), Proexport, Invima, el Ministerio de Medio Ambiente, el
Sena, Bancoldex, Colciencias y otra serie de entidades, viene desarrollando
este plan y sobrepasando la metas en tamafo de mercado, exportaciones y
generacion de empleo que se propusieron para 2012. Se estan capacitando
anualmente a aproximadamente 1 500 personas en la cadena, se han facili-
tado los tramites y reforzado el control a la ilegalidad, se ha fortalecido una
cultura y una estructura para la innovacion, se ha creado conciencia en la
sustentabilidad de los negocios, se ha internacionalizado la agenda sectorial
y se han promovido las exportaciones y la inversidn extranjera en el pafs.

INVIMA:

EL 2012 fue un afio de cambios para el Invima (Instituto Nacional de Vigilancia
de Medicamentos y Alimentos). Por medio de los Decretos 2078 y 2079 del
8 de octubre de 2012, y gracias al compromiso del Gobierno Nacional con
la salud publica, el estatus sanitario y la competitividad industrial del pais,
el Invima fue sometido a un redisefo estructural, que no solo le otorga un
fortalecimiento en su planta de personal sino que también lo enviste de las
funciones necesarias para asumir los retos antes citados.

En cuanto a lo que se espera de las acciones de inspeccidn, vigilancia y con-
trol, la conceptualizacion del redisefio institucional del Invima se basa en el
concepto de la gestidn de vigilancia sanitaria con enfoque de riesgo, lo cual
implica la integracién de diversas actividades que se desarrollaban como
procesos independientes, como por ejemplo: la expedicién de registro sanita-
rioy asignacion de cédigo de notificacidn sanitaria obligatoria, la certificacion
o habilitacién productiva de los establecimientos vigilados y las acciones de
inspeccidn, vigilancia y control, por citar algunos.
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Actividades de Expedicion de Registro Sanita-
rio integradas a las areas misionales

Implementar esquemas de gestion de riesgo
bajo estandares internacionales
(NTC 31000:2009)

Construccion Mapa de Riesgos por productos
Realizar la Valoracion de Riesgos

Fortalecimiento en la implementacion de pro-
gramas y Sistemas Preventivos - Modelos de
Buenas Practicas

Control Portuario Integral con enfoque de ges-
tion de riesgo

Incorporacion esquemas de verificacion de
Materias Primas

Interaccion con agencias homélogas - monito-
reo alertas

INVIMA ESTA COMPROMETIDO

CON EL DESARROLLO SANITARIO DEL

SECTOR INDUSTRIAL COSMETICO
Y DE HIGIENE DOMESTICA.
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LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL INVIMA PRESENTO VARIOS
CAMBIOS QUE SE REFLEJAN EN SU NUEVA ESTRUCTURA:

CONSEJO
DIRECTIVO

DIRECCION

( GENERAL

Oficina Asesora de
Planeacion

Oficina Asesora

Juridica

Oficina de

Control Interno

Secrelaria Direccion de Direccion de
medicamentos y dispositivos [ ‘
General productos ioldgicos  Wmédicos y otras tecnologiaslj  2/IMentos v bebidas

Direccion de



CON LA CREACION DE

LA DIRECCION DE
COSMETICOS, ASEQ,
PLAGUICIDAS Y PRODUCTOS
DE HIGIENE DOMESTICA

SE ESTA LOGRANDO

MANTENER LA RIGIDEZ
PARA LOGRAR UN NIVEL
SANITARIO DE CLASE
Oficina de tecnologias MUNDIAL, PERD CON
de la informacion CRITERIO Y RECONOCIMIENTO

DE LA REALIDAD Y DE LOS
.
al ciudadano
[

RIESGOS DEL SECTOR.
Oficina de Asuntos

internacionales

Oficina de laboratorios

y control de calidad

| "

Direccion de Direccion de
operaciones responsabilidad
sanitarias sanitaria

Areas que lideran procesos:
M Estratégicos
M Misionales
W Apoyo
Evaluacion y control

Direccion de
cosmeticos, aseo,
plaguicidas y productos
de higiene doméstica
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El punto de partida para esta implementacidn esta definido en el Articulo 22 del Decreto 2078 de 2012.
En este se resaltan los siguientes puntos:
= Definir los lineamientos de inspeccidn, vigilancia y control sanitario basados en riesgo, y coordinar
su implementacion.
= Realizar la supervision a la implementacion de las acciones adoptadas como resultado del informe
de la decisién de intervencidn y tratamiento del riesgo.
= Asignar el cddigo de NSO (Notificacién sanitaria obligatoria) y expedir los registros sanitarios para
los plaguicidas de uso doméstico.
= Certificar, en capacidad de produccién, normas técnicas de fabricacion.
Proponer las normas técnicas que el Ministerio de Salud y la Comunidad Andina de Naciones (CAN]
requieran adoptar.
= Asesorar, capacitary prestar asistencia técnica a los entes territoriales.
= Realizar actividades permanentes de informacién y educacion sanitaria en coordinacion con los pro-
ductores, los comercializadores, el sector publico y el sector privado sobre cuidados en el manejoy
uso de cosméticos, aseo, plaguicidas y productos de higiene doméstica.

CERTIFICACION Capacidad de produccién
Condiciones sanitarias .
NTF DIRECCION DE
BPMC COSMETICOS, ASEO,
PLAGUICIDAS Y
. _ PRODUCTOS DE
REGISTRO Y, Registro sanitario HIGIENE DOMESTICA
NOTIFICACION Notificacion Sanitaria Obligatoria

SANITARIA Demas tramites

DIRECCION DE
OPERACIONES
SANITARIAS

Inspeccion, vigilancia y control

Con una direccién exclusiva para la vigilancia sanitaria de los productos cosméticos, de higiene domés-
tica, absorbentes de higiene personal y plaguicidas de uso doméstico, el Invima esta fortaleciendo las
acciones de inspeccidn, vigilancia y control sanitario en el mercado de este tipo de productos que, con la
globalizaciéon de los mercados y la busqueda de la competitividad de un sector industrial, deben buscar
la armonizacién internacional de sus normativas. Esto con el fin de impulsar las politicas que lo han
llevado a ser clasificado como un sector de clase mundial.

El éxito de este sector es el resultado conjunto de una alianza publico-privada en la que el Gobierno
nacional tiene todos sus esfuerzos invertidos. El objetivo es que crezca y sus productos sean posicio-
nados en el exterior, haciendo que con estos incentivos aumente el compromiso industrial por cumplir
el marco normativo, consolidar empresas dentro de la legalidad y, en consecuencia, generar empleo.

De acuerdo con la normativa sanitaria vigente para la elaboracién de los productos cosméticos, los esta-
blecimientos fabricantes y acondicionadores de productos cosméticos deben contar con la certificacién de
la capacidad de produccién (CP) y, por qué no, asumir el reto de consolidar este sector como uno de clase
mundial, logrando la certificacién en Buenas Practicas de Manufactura Cosmética (BPMC). Esta es una invi-
tacién manifiesta para que las empresas mejoren su nivel sanitario y con ello incrementen la competitividad
del pais.



Como autoridad sanitaria, el Invima es consciente de que el proceso para
alcanzar el nivel de certificacion en Buenas Préacticas de Manufactura Cos-
mética (BPMC) en todos los establecimientos vigilados se da paulatinamente,
aunque eso no indica que esté indefinido en el tiempo. Es necesario fijar una
fecha meta, que sirva para la preparacion tanto del sector industrial como
para la formacidn y entrenamiento de auditores certificados en la guia pro-
puesta en la norma ISO 22716, dentro de la Direccién de Cosméticos, Aseo,
Plaguicidas y Productos de Higiene Doméstica.

Por parte de esta direccidn, este proceso se implementara en el 2013. Todos los
funcionarios profesionales de esta dependencia y algunos de la Direccién de
Operaciones Sanitarias que ejecutaran las acciones de inspeccién, vigilancia 'y
control sanitario de los productos cosméticos, de higiene doméstica, absorben-
tes de higiene personal y plaguicidas de uso doméstico serdn entrenados por
SGS para ser auditores en la norma internacional I1SO 22716, la cual desarrolla
las Buenas Précticas de Manufactura Cosmética (BPMC].

Este proyecto de fortalecimiento técnico de los auditores no puede desligarse
del compromiso de contar con servidores publicos integrales. Por eso, tam-
bién hay un compromiso con la ejecucién de un trabajo enmarcado en los
principios de transparencia, respeto y calidad humana que como personas
y profesionales deben mostrar hacia el administrado. Asi, se busca crear un
ambiente de concertacidn que invite al enriquecimiento técnico y humano de
un proceso de gestién que involucra al Invima y al sector industrial.

Otra de las iniciativas que se vienen adelantando en forma articulada y coordina-
da, en forma inicial con la Secretaria Distrital de Salud de Bogot3, y con la invita-
cién al sector industrial, es la de crear un programa de vigilancia activa. La idea
es que este sirva de base para contar con informacién sobre las reacciones ad-
versas de los productos cosméticos, pues a la fecha, solo se tiene conocimiento
de esto por medio de las quejas que a los diferentes actores (Invima, secretarias
de salud y empresas del sector industrial] les estan siendo presentadas.

Adicionalmente, y dentro de la misma linea de fortalecimiento de la vigilancia
sanitaria en el mercado, la Direccidon esta gestando un proyecto de Demues-
tra la calidad en algunos productos, en los que debe comprobarse alguna
accion especifica, como en el caso de los antibacteriales. Asi, con pruebas
microbioldgicas, el laboratorio de control de calidad de Invima realizara las
comprobaciones analiticas en las muestras que se recolecten en el mercado.
Para esto, se procedera de la siguiente manera:

1. Se tomaran muestras en acciones de inspeccidn, vigilancia y control sani-
tario en los productos que cumplan con la condicién a evaluar. Esta toma
de muestras se efectuard en los puntos de comercializacién (almacenes,
droguerias, tiendas de barrio, entre otros)

2. Efectuada la toma de muestra del producto, se comunicara al titular o
responsable de la comercializacidon del producto, para que adelante la re-
posicién de las unidades de producto a dicho punto de comercializacién
(almacén, drogueria, tienda de barrio, entre otros)

3. Una vez la muestra sea analizada por el laboratorio de control de calidad

de Invimay se tengan los resultados de la misma, le serdn comunicados al
titular o responsable de la comercializacion.

4. De ser el caso, se oficiard a la Direccion de Responsabilidad Sanitaria para
que se inicie el respectivo proceso sancionatorio.

El proyecto de vigilancia activa
sera la base para posicionar
la cosmetovigilancia dentro

de las acciones de vigilancia
sanitaria en el mercado.
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Valoracion de riesgos

Uno de los puntos més importantes dentro de la inspeccidn, vigilancia y control sanitario con enfoque de
gestion de riesgos es el andlisis de riesgos. Este proceso se define en tres etapas tal y como se observa
en el diagrama que se presenta.

Evaluacion del riesgo

Gestion del riesgo

Comunicacion del riesgo

ANALISIS DE RIESGO

Para el caso de los productos cosméticos, de higiene doméstica, absorbentes de higiene personaly pla-
guicidas de uso doméstico, los aspectos fundamentales a vigilar estan inmersos en el marco normativo
existente, es decir, la Decision 516 de 2002 y deméas normas que la complementan o la modifican, la
Decision 706 de 2008 y demas normas que la complementan o la modifican, el Decreto 2092 de 1986y
el Decreto 1843 de 1991.

Las normas antes relacionadas no son ajenas al planteamiento de una vigilancia sanitaria efectiva con
enfoque de riesgos y en este punto, la Direccién de Cosméticos, Aseo, Plaguicidas y Productos de Hi-
giene Doméstica identificd que el primer cambio conceptual para motivar sus acciones de vigilancia
sanitaria consiste en la generacién de informacién que conlleve al conocimiento.

Por muchos afios se contoé con infinidad de datos, pero solo hasta este momento se estd cambiando el
fin de cada uno de ellos. Por ejemplo, se busca aprender a analizar la informacidn de los establecimien-
tos vigilados, de los productos, de su procedencia (tanto del producto terminado como de las materias
primas), de la publicidad, de las alertas, de las reacciones adversas, de las denuncias, entre otros. En
suma, se pretende pasar del andlisis del nimero o de la cantidad, a la calidad y anélisis de la informa-
cién que estos contienen.

El proceso para la gestién del riesgo involucra componentes tales como:

1. Establecimiento del contexto: componente que permite definir los pardmetros internosy externos que
la Direccion considera al gestionar el riesgo, para lograr que el proceso se engrane con los objetivos
estratégicos del Invima.

2. Caracterizacion del riesgo: componente que alberga la valoracién del riesgo considerando el andlisis
del riesgo (identificacidn del peligro, identificacion del riesgo, descripcion del riesgo y estimacion del
riesgo) y la evaluacién del riesgo (informe de riesgo y toma de decisiones).

3. Tratamiento del riesgo: componente que involucra la seleccidn de una o méas opciones para modificar
los riesgos y la implementacion de tales opciones. El tratamiento tiene como meta introducir o modi-
ficar controles al riesgo.

4. Monitoreo y revision: componente en el cual se considera el monitoreo como una parte planificada del
proceso para la gestion del riesgo. Considera al menos la evaluacion de la eficacia y eficiencia de los
controles introducidos.



CONTEXTO
EXTERNO

CONTEXTO
INTERNO

Politico-econdmico
Sociocultural y medioambiental
Normativo

Tercnoldgico

Inspeccidon y control sanitario

Vigilancia y control sanitario en las opera-
ciones de comercio exterior

Vigilancia y control sanitario en el mercado
Operativa

La Direccién de Cosméticos, Aseo, Plaguicidas y Productos de Higiene Doméstica no puede desconocer
el contexto en el cual se desarrollan las actividades de comercializacion de los productos sobre los
cuales tiene competencia y en tal sentido, la primera valoraciéon dentro de la gestion del riesgo es la
definicién de su contexto estratégico. Para entenderlo, se ha planteado la aplicacion de herramientas
utilizadas en la planificacion estratégica de caracter organizacionaly por ello, se vinculan las situaciones
derivadas del contexto externo e interno.

Asimismo, en la fase de contextualizacion se adelantaron reuniones con expertos y aplicaciéon de en-
cuestas que han ayudado a definir criterios que permiten considerar las acciones de inspeccion, vigi-
lancia y control sanitario dentro de lo que se espera que sea el actuar del Invima. Los resultados se sin-
tetizan en la siguiente tabla que, a su vez, los alinea con los objetivos estratégicos definidos por Invima

para el periodo 2011-2014:

CRITERIO

Productos considerados
por su riesgo sanitario

OBSERVACION

Corresponde al criterio que permite definir los subgru-
pos de productos de competencia de la Direccién, que
seran analizados por el riesgo sanitario que implican.

OBJETIVO ESTRATEGICO

Consolidar al INVIMA como un
lidery articulador de la vigilancia
sanitaria bajo un enfoque de ges-
tion de riesgo.

Cumplimiento de
los productos

Corresponde a la verificacion de la consistencia de las
propiedades declaradas por el producto elaborado o
importado con el producto declarado ante INVIMA o lo
establecido en las normas. Un buen cumplimiento for-
talece los procesos de apoyo a la competitividad més en
un sector de clase mundial.

Dinamizar y fortalecer los proce-
sos de apoyo a la competitividad,
mejoramiento del estatus sani-
tario del pais y su reconocimien-
to como agencia sanitaria en el
contexto internacional.

Veracidad de
los productos

Es la racionalidad en el manejo de las publicidades y
proclamas, creando confianza en los consumidores y
evitando el engafio en las mismas.

Confianza en uso
y consumo de productos

Generar satisfaccion al consumidor educéndolo en el buen
uso de los productos de competencia de esta Direccidn.

Mejorar la confianza del ciuda-
dano y la legitimidad de la ges-
tion institucional.
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Dentro de la valoraciéon del riesgo e invocando las recomendaciones de la norma NTCISO 31000:2009
Gestion del riesgo. Principios y directrices, los criterios que definen el nivel de riesgo son la consecuen-
cia (resultado de un evento que afecta los objetivos) y la probabilidad (oportunidad de que algo suceda,
esté o no definido, medido o determinado objetiva o subjetivamente, cualitativa o cuantitativamente).
Sin embargo, dentro de la conceptualizacién se vincula el criterio de exposicidn (limite de magnitud en
tiempo o frecuencia hasta el que una parte involucrada es sujeto de influencia de un evento de riesgo).
Por lo anterior, el nivel de riesgo se ha definido como:

= Riesgo de baja importancia: son riesgos aceptables que no necesariamente requieren la puesta en
marcha inmediata de un plan de accidn para la intervencién o tratamiento.

= Riesgo tolerable: son riesgos que exigen el desarrollo de un plan de accidn con nivel de priorizacién
medio, para la intervencion o tratamiento de los mismos, con el fin de reducirlos o controlarlos de
forma que se mantengan en un nivel aceptable (tan bajo como sea posible).

= Riesgo indeseable: son riesgos que exigen el desarrollo de un plan de accién con nivel de prioriza-
cion alto, para la intervencidn o tratamiento de los mismos, con el fin de reducirlos hasta un nivel

= aceptable.
Riesgo intolerable: son riesgos que exigen el desarrollo de un plan de accién inmediato, es decir, su
intervencién y tratamiento debe ser catalogado como nivel de prioridad altisimo. El seguimiento y
control de los planes de accién debe ser monitoreado constantemente.

Definidos los criterios de riesgo, se inicia la fase de caracterizacién del riesgo y con esto, se adelanta la
identificacion, analisis y evaluacion de riesgos. Esta es la etapa mas importante del proceso. La Direc-
cién de Cosmeéticos, Aseo, Plaguicidas y Productos de Higiene Doméstica ha determinado la categoriza-
cion del riesgo o una estructura de identificacién que permite fijar la taxonomia de los riesgos inherentes
a los productos competencia de esta dependencia:

RIESGOS DE LA DIRECCION DE COSMETICOS, ASEO, PLAGUICIDAS Y PRODUCTOS DE HIGIENE DOMESTICA

CALIDAD DE PRODUCTO MANEJO DE PRODUCTO

Riesgos transporte y/o
almacenamiento

EDUCACION O INFORMACION SANITARIA

Riesgos por uso de productos
Riesgos por aplicacion

Riesgos fisicos
Riesgos quimicos
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Riesgos microbioldgicos
Riesgos fisicoquimicos

Riesgos fisicoquimicos y micro-
biologicos

Riesgos de proceso

Externas

Riesgos por etiquetado

Riesgos por publicidad

Riesgos por publicidad y
etiquetado

Riesgos de ilegalidad comercial
- Contrabanado

Riesgos de ilegalidad comercial
- Informalidad

Internas

de productos

Riesgos por desconocimiento
normativo

Riesgos por disposicion final -
materias primas y producto

Vigilancia premercado

Vigilancia en operaciones

de importacion

Vigilancia postmercado operativas

Econdmicas Demograficas
Politicas Ambientales
Sociales Normativas
Culturales Tecnoldgicas

CARACTERISTICAS DE RIESGO



Por tanto, es facil concluir que el modelo de inspeccidn, vigilancia y control sani-
tario que se estd planteando en esta Direccidn esta basado en el riesgo sanitario
asociado a los productos, es decir, que se evaluaran grupos de productos con un
riesgo implicito bien por su calidad, por el manejo, por educacién o informacion
sanitaria del mismo. Esto conlleva a que un establecimiento vigilado sea visitado
en repetidas oportunidades para validar las condiciones de control productivo que
sobre la fabricacién o importacidn de diferentes productos se tengan.

Aunque los productos de competencia de esta Direccidn son catalogados de
bajo riesgo en el dmbito internacional, es claro para esta autoridad sanitaria
que el riesgo cero (0] no existe, ya que el riesgo esta asociado al dafo o perjuicio
y en condiciones de incertidumbre, este nunca podra ser totalmente eliminado.

Para la identificacion de los riesgos existen diferentes metodologias; sin embar-
go, este ano, el primer afo de la Direccién, la dependencia ha aplicado la meto-
dologia de Anélisis de Modos de Fallo y Efecto (AMFE). En esta metodologia, un
modo de fallo es el punto donde una falla hace su entrada en un proceso. Una
falla es un “riesgo potencial”, es decir, la forma en la que algo puede fallar o falla.

La metodologia de Anélisis de Modos de Fallo y Efecto [AMFE] puede ser resu-
mida de forma sencilla bajo el siguiente procedimiento:

1. Definicion del proceso: establecer cdmo opera y qué necesidades y expec-
tativas existen, incluyendo pardmetros de operacién, controles existentes,
atributos, entre otros; y entendiendo el proceso como la inspeccidn, vigilan-
cia y control sanitario de los productos cosméticos, de higiene doméstica,
absorbentes de higiene personal y plaguicidas de uso doméstico.

2. Analisis de funcionalidad: establecer de quién y cdmo se recibe el producto
de la operacion.

3. |dentificacion de modos de falla, efectos y causas: pensar en qué forma el
proceso disefiado podria fallar.

4. Jerarquizacion de prioridades: con los resultados, ordenar los riesgos a fin
de atacarlos de conformidad con su nivel de riesgo y necesidad de priori-
zacién en la intervencidn de las acciones de inspeccidn, vigilancia y control
sanitario.

Hay muchos retos adicionales que esta Direccidn es consciente de que debe
asumir, entre estos:
= Lainvitacion al cambio constante en un sector industrial que es dindmico.
= La armonizacién de las normativas y la aplicacién de las mejores practi-
cas sanitarias en las acciones de inspeccidn, vigilancia y control sanitario.
= El compromiso de estandarizacién internacional de productos y operaciones
productivas para la vigilancia sanitaria de este tipo de productos en el mercado.
= La generacion de igualdad de aplicacién normativa entre los productos de
fabricacién nacional y los productos importados.
= | a participacion en las negociaciones de acuerdos comerciales que sean
estratégicos para el pais y, en consecuencia, para este sector industrial
tan importante en la economia nacional.

La Direccién de Cosméticos, Aseo, Plaguicidas y Productos de Higiene Domés-
tica manifiesta el interés y conviccion en la materializacion del compromiso que
todos los funcionarios y servidores publicos del Invima tienen para convertir
a esta autoridad sanitaria en la institucion lider que el pais requiere y que las
exigencias de la globalizacién de los mercados exigen.

LOS RIESGOS SE PRESENTAN
CUANDO SE DA UN ESCENARIO
DONDE UN EVENTO NO
PLANEADO 0 UNA SECUENCIA DE
EVENTOS RESULTAN EN UNA
CONSECUENCIA INDESEADA.
TAL EVENTO PUEDE TENER
UNA MAYOR POSIBILIDAD

DE DANO, DEPENDIENDO DE
LA EXPOSICION QUE

SE TENGA A ESTE.




CAPITULO 5

CON LA MIRADA

HACIA AFUERA
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La Camara es consciente de que entender lo que estd sucediendo internacionalmente y construir una red
de contactos de todo el mundo que permita mirar tendencias, buenas practicas y compartir experiencias
es una herramienta muy importante para impulsar cambios en las normas. Sin embargo, tal vez lo mas
importante es que hemos logrado construir una visién conjunta de lo que quisiéramos como sector priva-
do, independientemente de nuestras diferencias entre paises, regiones y culturas. Pues de nada serviria la
calidad y competitividad de los productos, si al buscar otros mercados estos siguieran con las barreras y
obstaculos que impiden las exportaciones y, por lo tanto, el crecimiento del sector.

Es por ello que desde finales de los afos 90 se trabajé en una legislacion andina para los temas sanitarios,
lo que facilité la circulacion de nuestros productos en los paises vecinos y los de ellos en nuestro pais. Esto
propicid una cultura de exportacion que se enfocd inicialmente en Venezuela, Perd y Ecuador, pero que ha
permitido expandir las exportaciones a otros mercados como Centroamérica, México, Brasil, Chile, Esta-
dos Unidos, y ya se encuentran las primeras exportaciones a Europa.

Por eso, nuestro sector no fue ajeno al inicio de la negociacién de Alianza Pacifico por parte de los gobier-
nos de México, Colombia, Perdy Chile. Mas que la negociacién comercial, vimos la oportunidad de avanzar
en una serie de practicas que ya se hacen desde hace varias décadas en muchos paises y que si se logran
implementar en los paises de Alianza Pacifico, tendran un impacto importante en la ampliacidon del merca-
do del sector cosmético, el acceso de los consumidores a las Ultimas innovaciones y el trabajo de enfrentar
a las empresas ilegales.

Por ahora, esto beneficiara a cuatro paises, que podrian crecer en nimero en la medida en que estas prac-
ticas sean acogidas por los paises observadores que entren a esta Alianza.

Las cuatro camaras firmaron varios documentos de acuerdo entre el sector privado de sus paises y vi-
sitaron conjuntamente a los cuatro gobiernos llevandoles el mismo mensaje. Se cambid el esquema de
negociacion en donde cada pais va con una posicion diferente y trata de imponer su modelo, a una nego-
ciacion con una visién concertada con el objeto de avanzar todos hacia un modelo ideal. Esta manera de
trabajar hizo que el sector fuera escuchado en las mesas de negociacién del Grupo de Alto Nivel (GAN), que
se pudiera exponer la propuesta a las autoridades sanitarias y de comercio en las mesas de negociacidn,
y que se haya conformado un grupo de trabajo entre las autoridades, en donde se estan trabajando los
siguientes temas:
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PRESENTACION DEL SECTOR COSMETICO A LOS REGULADORES Y AVANCES A LA FECHA

PREMISAS TEMAS NO ARANCELARIOS

Mandato a los presidentes Definicién armonizada

Objetivo comun autoridad e industria formal Eliminacién de autorizacion previa

Los cosméticos son de bajo riesgo Eliminacién CLV

Cambio en la regulacién actual Etiquetado armonizado

Visién de sistema Homologacién de sistemas de revisidn de ingredientes
Busqueda del ideal Sistema de vigilancia en el mercado

Reconocimiento de Buenas Practicas de Fabricacion Internacionales

Eliminacidn de certificaciones por lote en proceso internacién sanitaria

Tolerancias de llenado de jabones

Aunque algunos de estos temas ya estdn en practica en algunos de los paises de Alianza Pacifico, en otros
se esperan avances a corto y a mediano plazo. Por ejemplo, el hecho de que Pertd y Chile implementen la
eliminacion de la autorizacion previa (Pert iniciard a ponerlo en practica a partir de septiembre de 2013,
hace que se incremente el mercado en $200 millones de ddlares, beneficio que podria pasar a $400 millo-
nes de ddlares si también lo adoptan los paises observadores, como se demuestra a continuacion.

INDICE DE IMPACTO EN LA DEMORA (M USS)
SIN BRASIL Y VENEZUELA

60 600 B Nuevo registro (wk)
500 N

(\ | Miembros plenos

400

Paises observadores
300 O

200
100

TODO LOGRO QUE SE TENGA EN LOS PAISES DE AMERICA
LATINA CONTRIBUYE A FACILITAR NUESTRAS EXPORTACIONES,
A HAGER NUESTRO PAIS MAS ATRACTIVO PARA LA INVERSION
EXTRANJERA, A ESTAR PREPARADOS FRENTE A LOS CAMBIOS
NORMATIVOS, DE TENDENCIAS Y A LA COMPETENCIA.

Por eso, la agenda internacional de la Camara estara siempre como una de sus prioridades.
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CAPITULO 6

DESEMPEND
ECONOMICO



El pais cuenta con significativos factores de competitividad que le han permitido mantener un crecimien-
to sostenido durante los Ultimos afos:

= Calidad de los productos

= Capacidad de innovacion

= Velocidad de produccién y posicién geografica

= Diferenciacidén gracias a productos con ingredientes naturales

La produccién del sector en el 2012 ascendidé a $7423° 355 186 miles de pesos [EAM], lo cual representa
un crecimiento de 6,3% frente al 2011. Las ventas totales del sector en el 2012 fueron de $7320° 699 800
miles de pesos.




EL SUBSECTOR QUE PRESENTO

EL MAYOR CRECIMIENTO FUE EL
DE COSMETICOS, QUE REPRESENTA
EL 53% DEL SECTOR EN EL PAIS.

EVOLUCION DE LA PRODUCCION - INDUSTRIA COSMETICA
Y DE ASEOQ (miles de pesos Ex Factory)
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Fuente: Dane - EAM 2000-2011.
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EVOLUCION DE LAS VENTAS - INDUSTRIA COSMETICA Y DE ASE0
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»>>GOLOMBIA Y EL MERCADO MUNDIAL

En el 2012 el mercado mundial del sector tuvo un timido crecimiento del 1,3%, al pasar de $728,812
millones de délares a $738,682 millones de dblares. Colombia representa aproximadamente el 1% del
mercado mundial y el 7% del mercado latinoamericano.

Subsector cosméticos:

De acuerdo con Euromonitor, el tamafo del mercado mundial de productos cosméticos ascendié en
2012 a $433,336 millones de délares. Colombia cerrd el 2012 con un mercado de $3 980 millones de
délares, lo que implica un crecimiento del 9% respecto al 2011.

El mercado latinoamericano ha mostrado un crecimiento significativo en los Ultimos afios, aumentando
su participacion frente al resto del mundo, al pasar de ser el 8% del mercado mundial en el afio 2000,
a casi el 20% en el 2012. Colombia le estd apuntando a aumentar su participacion en este ambito que
plantea oportunidades importantes de crecimiento y brinda ventajas competitivas que responden a la
cercania geografica, a la creacion de acuerdos comerciales y a la armonizacién de regulaciones que
disminuyen las barreras y los costos de entrada a los paises vecinos.

De acuerdo con Euromonitor, Colombia esta en la segunda categoria de mercados que mas creceran en
los siguientes afos como lo muestra el siguiente grafico:

TAMARO DEL MERCADO

Retail Value RSP, US$ million, Current 2012, YOY 2012 Ex. Rates, 2012

a

P&'U( >

B :os21-687355

B 1757639801

503.9 - 1,676.5
0.0-500.1

No ilustrado

Fuente: Euromonitor

U

FIGURA GLOBAL
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Subsector aseo:

El tamafo del mercado mundial deE RS
productos de aseo ascendi6 en 2012 a K= 146 702 de dolares.

Colombia llegd en el F« QUL con un creci- (0] respecto
2012 a un mercado de K=" 1 621 SENLIEIEN miento del 8 7 /0 del 2011,

Latinoamérica tie- 1 60/ del mercado
ne alrededor del 0 mundial
Euromonitor pronostica que, al igual que ocurrira en el sector de cos-
méticos, Colombia sera uno de los paises de segundo nivel de creci-
miento en los proximos anos.

TAMANO DEL MERCADO FIGURA GLOBAL
Retail Value RSP, US$ million, Current 2012, YOY 2012 Ex. Rates, 2012 2012, millones de US$
146,702.7
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Fuente: Euromonitor



Subsector ahsorbentes:
El tamano del mercado mundial de pro- E millones
ductos absorbentes ascendié en 2012 a 1 58 643 de dolares.
Colombia llegd en el E QUL con un creci- (0] respecto
2012 a un mercado de 1 702 SIXCIIEN miento del 8 9 /0 del 2011,
Latinoamérica tie- 0 del mercado
ne alrededor del 1 5 /0 mundial
Euromonitor proyecta que Colombia estard dentro de los paises de
mayor crecimiento en los proximos anos.

TAMARO DEL MERCADO FIGURA GLOBAL
Retail Value RSP, US$ million, Current 2012, YOY 2012 Ex. Rates, 2012 2012, millones de US$
158,643.2

COMPARACION REGIONAL
2012, millones de US$
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>>GOMERCIO EXTERIOR

% Colombia es hoy en dia un pais exportador en el sector. La balanza comercial ha sido superavitaria desde
‘ el 2002. Las exportaciones pasaron de $846,7 millones de ddlares en 2011, a $880,2 millones de ddlares
en 2012, lo que representa un 4% de crecimiento. Estos valores, afectados por la crisis internacional y
la revaluacién, son bajos con respecto al crecimiento que venia reportando el sector. Sin embargo, se
espera que en el 2013 las exportaciones recuperen su ritmo, y asi pasar la barrera de los $1 000 millones
de délares en exportaciones.

Alrededor del 60% de las exportaciones se concentran en los paises vecinos como Ecuador, Perdy Vene-

- zuela, en donde este Ultimo ha venido perdiendo importancia. Esto es ldgico, no solo por la proximidad,

% sino porque a raiz de los acuerdos de la Comunidad Andina, no existen aranceles entre nuestros paises,
\ y dado que tenemos una legislacidn sanitaria andina, se facilita el intercambio comercial.

A pesar de que hasta el ano pasado nuestro sector fue excluido de los tratados de libre comercio con los
paises centroamericanos a raiz de las barreras en Venezuela, este mercado ha venido tomando impor-
tancia para Colombia y se espera que asi continle gracias a los tratados de libre comercio con Panamay
Costa Rica, a las negociaciones que se estan llevando a cabo para el sector con El Salvador y Guatemala,
y al trabajo que se estd adelantando con Casic en Centroamérica respecto a la legislacion sanitaria. Tam-
biény de acuerdo con los planes de clase mundial, empiezan a aparecer cifras importantes de exporta-
cioén a Chile, Brasil, Estados Unidos y Europa. Ademas, México se ha vuelto un destino importante para
nosotros, pues alli nuestros productos no tienen aranceles y los procesos sanitarios son incluso mas
sencillos que en Colombia.

COLOMBIA EXPORTA CERCADEL  DELA

SO PRODUCCION NACIONAL DEL SECTOR.

EVOLUCION BALANZA COMERCIAL (USD)
INDUSTRIA COSMETICA Y DE ASEO
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EL SUBSECTOR DE COSMETICOS
REPRESENTA EL 62% DE LAS ,
EXPORTACIONES DEL SECTOR EN EL PAIS.

Exportaciones:
EVOLUCION EXPORTACIONES (USD) EXPORTACIONES SECTOR 2012 - USD
INDUSTRIA COSMETICA Y DE ASEQ
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) PRINCIPALES PAISES DE DESTINO
EVOLUCION DE EXPORTACIONES SUBSECTOR ASEOQ (USD) EXPORTACIONES SUBSECTOR ASEO
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) PRINCIPALES PAISES DE DESTINO
EVOLUCION DE EXPORTACIONES SUBSECTOR ABSORBENTES (USD)  EXPORTACIONES SUBSECTOR ABSORBENTES
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PRINCIPALES CATEGORIAS DE PRODUCTOS EXPORTADOS EN 2012
COSMETICOS PRODUCTOS DE ASEO ABSORBENTES

Perfumesy Preparaciones acondi- Panales para bebés,
aguas de tocador, cionadas para la venta compresas y tampo-
polvos, capilares, al por menor, sulfatos nes higiénicos, papel
cosméticos de to- o sulfatos de alcoholes higiénico.
cador (incluidos grasos, betunes, cremas
los medicinales) y preparaciones similares
y champds. para el calzado, prepa-

raciones tensoactivas a

base de nonyl oxibenceno

sulfonato de sodio, jabon

en otras formas.




Importaciones:

Las importaciones pasaron de $601 millones de délares en 2011 a $646,9 millones de délares en 2012, con
un crecimiento del 7,6%. Dado el crecimiento del mercado y la decisidn de varias empresas multinaciona-
les de producir en Colombia, las importaciones no han significado un riesgo para nuestros productores, de
hecho, la balanza comercial pasé de ser negativa a positiva, y solamente el 15% de los productos que se
consumen en el pais son importados. Esto teniendo en cuenta que Colombia, junto con Brasil y México, es
uno de los centros de produccion y distribucion en Latinoamérica, y que en la medida en que el pais desa-
rrolle su agenda de clase mundial, seguird siendo atractivo como centro de produccidn.

EVOLUCION IMPORTACIONES (USD) IMPORTACIONES SECTOR 2012 - USD
INDUSTRIA COSMETICA Y DE ASEQ
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Subsector cosméticos:

México y Estados Unidos son unos de los principales competidores en el mer- EL SUBSECTUR
) 4

cado local para los subsectores de cosméticos y aseo. En el subsector de ab-

DE COSMETICOS

EVOLUCION DE IMPORTACIONES SUBSECTOR COSMETICOS (USD) REPRESENTA
- EL 62% DE LAS

IMPORTACIONES
DEL SECTOR
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PRINCIPALES PAISES DE ORIGEN
IMPUHTACIUNES SUBSECTOR COSMETICOS

a. México 32%
b. Estados Unidos 12%
c. Brasil 11%
d. Francia 10%
e. Pert 9%

f. Argentina 5%
g. Espana 3%
h. Alemania 3%
i. Canada 2%

j- China 2%

k. Otros 11%

Fuente: Dian, 2012
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»>ACGES0 A NUEVOS MERCADOS

Los acuerdos comerciales plantean oportunidades para el crecimiento de las exportaciones. El sector
trabaja por generar productos con valor agregado que puedan competir internacionalmente y le apuesta
a fortalecer su competitividad para estar a la par de las empresas internacionales que también van a
aumentar su participacion en el mercado local a raiz de estos acuerdos. Las negociaciones de Alianza Pa-
cifico, Panamd, Costa Rica y los TLC que estan entrando en vigencia, como el de Estados Unidos, Canada,
la Unidn Europea, entre otros, estan siendo aprovechados por el sector para aumentar las exportaciones.

TENER UNA AGENDA DE COMPETITIVIDAD QUE NOS CONVIERTA EN UN
SECTOR DE CLASE MUNDIAL HA FACILITADO EL ACCESO A ESOS MERCADOS
Y ESTA PREPARANDO A NUESTRA PRODUCCION PARA COMPETIR.

>>INVERSION EXTRANJERA DIRECTA

En los Ultimos anos se ha visto un movimiento importante en nuevas inversiones en el pais, que calcula-
mos cercanas a los $100 millones de ddlares anuales a partir del 2010, es decir, cerca de $400 millones
de délares entre 2010y 2013. Entre estas inversiones vale la pena destacar las nuevas plantas de Yanbal,
Unilever, Kimberly, la compra de Vogue por parte de Loreal, las nuevas lineas de produccién de Henkel,
Belcorp, Johnson & Johnson, entre otras; los centros de distribucién de Avon, Procter & Gamble, Unile-
ver, Yanbal, entre otros; y el Centro de Innovacién de Belcorp y de Kimberly. También algunas empresas
nacionales han hecho inversiones en nuevas plantas, como Hada, Tecser, Scalpi, Laboratorios My Ny
Laboratorios CDE. Estas inversiones aseguran el crecimiento de la produccidn y las exportaciones en
los préximos afos.

»> GERTIFICACIONES DE LAS EMPRESAS

Las certificaciones técnicas y ambientales de las empresas del sector son una muestra del compromiso
por demostrar el cumplimiento de estandares internacionales en la produccion y la gestion. Estas cer-
tificaciones dan cuenta de la calidad en los procesos y los productos e impulsan la competitividad del
sector en el &mbito internacional.

1 empresa (5)

2 empresas (4)
3 empresas (3)
5 empresas (1)

A continuacién se muestran los resultados de la Linea Base en Sostenibilidad 2012, con respecto a las Se resportan las principales
certificaciones con las que cuentan las empresas agremiadas: 3 certificaciones

¢CUALES SON LAS CERTIFICACIONES CON LAS QUE CUENTA SU EMPRESA?

8 empresas No cuentan con ninguna certificacion

10 empresas SO 9001

4 empresas BPM

3 empresas BASC

3 empresas Certificacion de capacidad de produccion
2 empresas Certificados de RSE

2 empresas SO 14001

1 empresa cada uno ISO 500017 - Ecocert - Oshas 18001 - Elite Generando desarrollo sostenible (PREAD) - PEFC




CAPITULO 7

CONSUMIDORES



Sin importar el subsector al que pertenecen, las empresas de la industria de cosméticos y aseo partici-
pan de un mercado de consumo masivo en un contexto internacional que estd en constante evolucion.
Por esta razén, buscan fortalecer sus procesos de innovacion y la agilidad en la fabricacién de productos
competitivos por sus costos y diferenciados por su calidad.

Los consumidores de los productos del sector son las familias de Colombia y el mundo que compran a
través de los canales de distribucidn, y las instituciones que utilizan los productos para la prestacion de
un servicio. Los intereses de estos consumidores son los que jalonan las innovaciones y la evolucién de
las caracteristicas de nuestros productos.



1CR I

LOS PRINCIPALES CONSUMIDORES DE NUESTROS
HOTELES, MAQUILLADORES, ESCUELAS DE ESTETICA,

>>PRODUCTOS SOSTENIBLES

Hay una creciente tendencia en el sector relacionada con la demanda de productos de origen natural,
con menor impacto para el medio ambiente y que garanticen la responsabilidad social y ambiental en
toda la cadena. Los consumidores tienen interés en que los productos que consumen estén libres de
quimicos y que utilicen empaques reciclables o reciclados. Esta tendencia es més creciente en los con-
sumidores del mercado europeo y estadounidense; sin embargo, en el mercado nacional también esta
cobrando fuerza, lo que se evidencia en el aumento de la oferta de productos con estas caracteristicas.

LINEA BASE EN SOSTENIBILIDAD 2012

El 65% de las empresas de la Linea Base en Sostenibilidad reportaron contar con productos que
promocionan sus caracteristicas relacionadas con la salud humana o el medio ambiente, como
aspectos diferenciadores en el mercado.

Productos con beneficios para la salud y = Linea bloqueadores solares Tanga
el medio ambiente: = Retinoico
= | inea Natural Care = Ureaderm Lactato
= Sublinea Green forest de Saloon = Linea Nutrilite suplementos dietarios
= Tintes
= Champu Productos del sector que cuidan el
= Tratamientos capilares medio ambiente:
= Linea Ekos
Productos del sector con beneficios para = Productos tensoactivos para cuidado
la salud: personal, agro y petréleo
= Cremas corporales = Bases de maquillaje
= Protectores solares = Toallas de mano naturales (20,5 - 26 - 18]
= Betapirox champu = Labiales
= Magquillaje = Linea Amway Home cuidado del hogar
= Linea antibacterial Bacteridn y lavanderia
. 5FU = Sombras

= Umbrella Plus Emulsion
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PRODUCTOS SON FAMILIAS, SPAS, DISENADORES,
SALONES DE BELLEZA, CLUBES Y ESTETICISTAS.

Compras piblicas de productos de aseo con criterios ambientales:

El gobierno colombiano, a través del Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, incluyé al subsector
de aseo en su iniciativa de compras estatales sostenibles. A través de una mesa de trabajo sectorial se
identificaron los bienes que son de consumo regular en las instituciones publicas y para los cuales se
van a definir criterios de compra que incluyen consideraciones de sostenibilidad. La iniciativa busca que
los productos de aseo usados en las instituciones publicas sean biodegradables y no contengan elemen-
tos quimicos contaminantes, lo que protege las fuentes hidricas y la salud humana. Los criterios tam-
bién tendran en cuenta consideraciones ambientales en el proceso de fabricacién, en las caracteristicas
de los empaques y en el impacto ambiental del transporte.

>> GARANTIZAR LA SALUD Y SEGURIDAD DE L0S
CONSUMIDORES, UN COMPROMISO DEL SECTOR

La demanda de productos con ingredientes naturales esta atada a la creciente preocupacién por los
impactos de los productos en la salud y seguridad del consumidor. Las empresas formales del sector
estan comprometidas con el cumplimiento de las regulaciones sobre el uso de ciertos ingredientes
utilizados en los productos y con brindar informacién completa y transparente sobre la composicién de
los mismos.

La regulacion colombiana establece los limites legales de uso de los ingredientes claves, en coherencia
con los listados internacionales de la Unién Europea y Estados Unidos. Ademas, el trabajo del Invima en
su labor de inspeccidn, vigilancia y control de los productos que se ofrecen en el mercado garantiza que
los productos no sean nocivos para la salud del consumidor. Por su parte, la Cadmara de la Industria Cos-
mética y de Aseo trabaja para que estos procesos sean mas agiles, sin que por ello dejen de contemplar

los riesgos reales para la salud y seguridad del consumidor.







DURANTE EL 2012 ,
NINGUNA EMPRESA RECIBIO
SANCIONES POR EL INCUMPLIMIENTO
DE LA REGULACION 0 CODIGOS
VOLUNTARIOS RELATIVOS A

LOS IMPACTOS DE LOS PRODUCTOS
Y SERVICIOS EN LA SALUD Y LA
SEGURIDAD DE LOS CLIENTES.

Linea Base en Sostenibilidad, 2012

En el &mbito sectorial se esta trabajando por frenar la falsificacion, la pirateria, el contrabando, la publici-
dad engafosa y la competencia desleal que ponen en riesgo la salud y seguridad de los consumidores y la
competitividad de las empresas formales del sector. Estas medidas se estan tomando en mayor medida en
el subsector de cosméticos, en donde hay una menor barrera de entrada para nuevas empresas informales.

La confianza de los consumidores en los productos que adquieren se basa en la transparencia de la
comunicacion sobre los impactos en el proceso productivo, los ingredientes utilizados y el origen de la
materia prima. Por eso, en los Ultimos afios ha aumentado el niUmero de empresas que tienen meca-
nismos de reporte de sostenibilidad, que exigen certificaciones o criterios sociales y ambientales a sus
proveedores, y que garantizan relaciones justas con los mismos.
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La innovacion, investigacion y desarrollo es fundamental para impulsar la competitividad y el crecimien-
to del sector a través del desarrollo de productos que tengan valor agregado, menor impacto ambiental,
menores costos de produccion e ingredientes naturales que atiendan nichos especializados.

Dado que el interés es crear diferenciacion en respuesta a las necesidades cambiantes del mercado, las
empresas del sector estan trabajando en fortalecer sus procesos de innovacion y han dejado de depen-
der de sus proveedores de ingredientes para estos avances. Las iniciativas de investigacion, desarrollo
e innovacion de las empresas van orientadas especialmente al desarrollo de nuevos empaques, uso de
ingredientes naturales y nuevos productos.
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Cada vez mas empresas del sector destinan recursos a este fin, como lo demuestran los resultados de la Linea Base en Sostenibilidad 2012:
% DE EMPRESAS QUE DESTINARON
HECUURSOS EN EL 20(%2 A LA INVESTIGA- EN PBUMEDIO; ESTAS EMPBESAS
CION'Y DESARROLLO DESTINARON 1,1% DE SUS

INGRESOS OPERAGIONALES A LA
INVESTIGACION Y DESARROLLO.

PROMEDIO POR EMPRESA:
$792 MILLONES DE PESOS
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10/14 reportaron datos validos de los recursos destinados

Fuente: Linea Base de Sostenibilidad, 2012

B No W Si

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012. Dian, 2012

Hay que tener en cuenta que las empresas que solamente realizan actividades de distribucién en Co-
lombia no hacen I+D en el pais. Por otra parte, hay empresas que aunque producen en el pais, tienen sus
centros de investigacidn en el territorio en el que se encuentra su casa matriz. Posteriormente, estas
empresas transfieren las innovaciones desde su casa matriz a sus actividades de distribucion o produc-
cién en nuestro pais, lo que genera beneficios para la industria.

Dos empresas reportaron el nimero de patentes oforgadas a 2012:

116 PATENTES EN PROMEDIO CADA UNA.

Seis empresas reportaron el nimero de disefios industriales registrados o exclusivos a 2012:

22 EN PROMEDIO CADA UNA.

Fuente: Linea Base de Sostenibilidad, 2012

Para aprovechar el potencial de la investigacion y el desarrollo en el sector se esta trabajando en mejo-
rar las condiciones de acceso a la informacion relativa a los mercados, el acceso a capital para realizar
inversiones en tecnologia e +D, el aumento de la contratacién o formacién de personal en I+D, la pro-
mocion de alianzas con universidades, la investigacidn para el uso de productos naturales y la claridad
en la reglamentacion para uso de recursos genéticos y naturales.

Entidades como INNPulsa, Sena y Colciencias ofrecen diversas convocatorias para que las empresas y
los centros de investigacién participen por recursos publicos. Estas convocatorias, que se encuentran
abiertas hasta agotar recursos el algunos casos o por un periodo de tiempo determinado en otros, apo-
yan los emprendimientos, el desarrollo de proveedores, la implementaciéon de sistemas de innovacion,
el prototipado, el aceleramiento de negocios, entre otras acciones.

Ademds, es importante resaltar que las regionesy las empresas también pueden acceder a recursos del
sistema general de regalias para la financiacién de proyectos de alto impacto regional.



EN EL 2012 SE ASIGNARON MAS DE $6 551" 969 004 EN RECURSOS PUBLICOS PARA
PROMOVER PROYECTOS DE I+D DE EMPRESAS DEL SECTOR DE COSMETICOS Y ASEO.

>>BENEFICIOS TRIBUTARIOS QUE OFRECE
COLCIENCIAS EN CIENCIA, TECNOLOGIA E INNOVACION
PARA LAS EMPRESAS

Fuente: Colciencias
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Cortesia Henkel

Deducciones por inversion en empresas:

Cualquier persona que realice inversiones en proyectos calificados como de investigacién y desarrollo
tecnolégico, segun los criterios y las condiciones definidas por el Consejo Nacional de Beneficios Tri-
butarios en Ciencia, Tecnologia e Innovacién, tendré derecho a deducir de su renta el 175% del valor
invertido en dichos proyectos en el periodo gravable en que se realizd la inversiéon. Esta deduccién no

podra exceder el 40% de la renta liquida.

Deducciones por donacion I+D:

Deducciones por dar fondos u otros bienes materiales a titulo gratuito a entidades sin dnimo de lucroy
con destinacidn exclusiva a proyectos de |+D calificados por el Consejo Nacional de Beneficios Tributa-
rios (CNBT). Seran igualmente exigibles para la deduccién de donaciones los demés requisitos estable-
cidos en los articulos 125-1, 125-2 y 125-3 del Estatuto Tributario.

>>CONPES 3697 DE BIOTECNOLOGIA Y ,
EL REGLAMENTO DE ACCESO A RECURSOS GENETICOS

Durante el 2012 no se obtuvieron avances del Conpes 3697 de Biotecnologia ni el Reglamento de Acceso
a Recursos Genéticos, por lo cual, no fue posible establecer reglas de juego claras para hacer investiga-
cion, innovacion y desarrollo sobre la biodiversidad ni sobre el rol e involucramiento de las comunidades
indigenas y afro que habitan en las zonas mas diversas.

Através del Conpesy el Reglamento de Acceso a Recursos Genéticos se espera avanzar en el desarrollo
comercial de la biotecnologia para que las empresas puedan hacer innovaciones a partir del uso soste-
nible de la biodiversidad y alcanzar la meta del sector que establece que a 2032 Colombia sera recono-
cida como un lider mundial en produccion y exportacion de cosméticos, productos de aseo del hogary
absorbentes de alta calidad con base en ingredientes naturales.



Centro Red de Innovacion para la Cadena
de Bio-Ingredientes Naturales:

A través de la estrategia de Sectores Innovadores en el marco del PTP se  §y uhie“‘m es el meioramiemo Y
estad construyendo el Centro Red de Innovacion para la Cadena de Bio-In-

gredientes Naturales, iniciativa que esta orientada a desarrollar un esquema desarmllﬂ leﬂﬂﬂlﬂglﬂﬂ de Ia Gadena
de trabajo en red que promueva la innovacion y el desarrollo tecnoldgico de mediama el aprove[}hamienlu de |a

la industria cosmética, a partir de la oferta cientifica y tecnolégica con que biﬂdiversmad Y el desarrﬂ"U de avances

cuenta el pais. Esto a través del fomento de la articulacién entre la empresay

grupos de investigacién en red, la facilitacién del trabajo entre la universidad de ciencia y lecnﬂlﬂgia que aceleren y

y la empresa en diferentes regiones del pais, y la promocién del desarrollo de promuevan nﬂdﬂs regiﬂnales
clUster de innovacion regionales. '

Esta iniciativa de La Cadmara de la Industria Cosmética y de Aseo, la Andi, el
Ministerio de Comercio Industria y Turismo, el Programa de Transformacion
Productiva (PTP]y Colciencias, busca ser un ente articulador que proporcione
informacidn sobre las capacidades y oferta de los grupos de investigacion
en el pais, que posibilite el desarrollo de los mismos mediante un trabajo
de complementariedad y que facilite la transferencia tecnoldgica desde la
academia al sector empresarial. Con lo anterior, espera crear servicios que
contribuyan al desarrollo tecnoldgico y a la innovacién de la cadena producti-
va de bioingredientes naturales, cosméticos y aseo.

Para la creacion del Centro Red de Innovacidn se tuvieron en cuenta los siguien-
tes factores criticos de éxito que apuntan a mejorar la efectividad de la iniciativa:

FACTORES CRITICOS DE EXITO - CENTRO RED DE INNOVACION

itos,

financiamiento y

L Sy

CENTROS DE
INNOVACION

I
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Fuente: V&D Innovacion corporativa
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HASTA EL MOMENTO SE HAN IDENTIFICADO OCHO NODOS REGIONALES QUE OFRECEN
SU CAPACIDAD INSTALADA'Y CONOCIMIENTO AL CENTRO RED.

NODOS REGIONALES

NODO CARIBE

Universidades: 3
Grupo |+D: 8

NODO ORIENTE

Universidades:5
Grupo I+D: 11

NODO ANTIOQUIA

Universidades: 8
Grupo |+D: 18

NODO CAFETERO NODO BOGOTA-CUNDINAMARCA

Universidades:3 SIS Shanbl bt L e Universidades:3
Grupo 1+D: 6 Grupo |+D: 65

NODO PACIFICO

Universidades: 4
Grupo [+D: 11

NODO AMAZORINOQUIA

Universidades:1
Grupo |+D: 7

NODO TOLIMA

Universidades:3
Grupo |+D: 8

Fuente: V&D Innovacidn corporativa

Actores que participan de la iniciativa

Las capacidades cientificas y tecnoldgicas regionales que pueden contribuir al desarrollo del sector de
cosmeéticos y aseo bajo la figura de nodos son el Centro de Investigacion e Innovacién de Excelencia en
Biodiversidad y Biotecnologia (BIOINTROPIC), localizado en Medellin; la Corporacién Biotec, en el Valle
del Cauca; el Centro de Investigaciones y Estudios en Biodiversidad y Recursos Genéticos (CIEBREG] de
la Universidad Tecnoldgica de Pereira; el Centro de Investigacion de Excelencia (CENIVAM), ubicado en
Bucaramanga; el denominado Nodo Caribe, compuesto por grupos de investigacion de la Universidad
del Atlantico; el Centro de Productividad del Tolima (CPT), con sede en Ibagué; y el nodo Bogota - Regién
Central, conformado por grupos de la Universidad Nacional de Colombia y la Universidad Javeriana.

Como orientacién estratégica esta el Ministerio de Comercio, Industris y Turismo, la Cadmara de la In-
dustria Cosmética y de Aseo de la Andi, y Colciencias. Para la operacion del Centro, se esperan recursos
provenientes de INNPULA, Colciencias y el Sena.



Principales servicios

La oferta de valor del Centro Red se enmarca en 4 lineas de trabajo:

= Eje de animacidn: estd orientado a fomentar las aglomeraciones regionales y el aprovechamiento de
la biodiversidad y promocién de la innovacion.

Eje de gestion de la innovacion y transferencia tecnolégica: tiene como propdsito identificar las tenden-
cias del entorno tecnoldgico y de mercado para la orientacién de los resultados de [+D y apoyar en la
aceleracion de negocios tecnolégicos y el mejoramiento de la cultura de la innovacion del sector.

= Eje de estructuracion de proyectos: estd enfocado en crear un banco de proyectos e iniciativas, iden-
tificar sus fuentes de inversion y realizar seguimiento a los proyectos desde su implementacion.

Eje sobre asuntos legales y regulatorios: se centra en asesorar sobre temas juridicos con un énfasis

especial en el &mbito de la propiedad intelectual.

Descripcion del modelo de negocios

Una primera definicion en linea con la orientacidn estratégica y las necesidades identificadas es que el
Centro debe tener como filosofia de negocio y vocacién empresarial una orientacién hacia el desarrollo
del trabajo en red, de manera que se promueva la generacién de conocimiento aplicado acorde con
las necesidades y oportunidades identificadas por los actores de la cadena de valor. Para ello, resulta
fundamental desarrollar habilidades para el relacionamiento estratégico de actores (dentro y fuera de
la cadena de valor], promoviendo la innovacidn y el desarrollo tecnolégico, y propiciando el flujo de infor-
macidny desarrollo de actividades conjuntas. El Centro Red de Innovacién deberd, entonces, desarrollar
estructuras de trabajo que promuevan el crecimiento rentable de los diferentes actores participantes
y beneficiados por su vinculacion y relacién con el Centro, donde las actividades de promocién y forta-
lecimiento a la innovacién servirdn como plataforma de negocios para la competitividad de la cadena
productiva de bioingredientes, cosmética y aseo en el ambito nacional e internacional.

PLANES PARA EL 2013
Inicio de actividades y constitucion juridica en la ciudad de Bogota.

Desarrollo de actividades contempladas en el plan de accion del plan de negocios,
especialmente focalizados a las empresas.

Promocion y socializacion del Centro Red en diferentes regiones del pais.

Participacidn en rrngramas de sensibilizacion de la innovacion,
como la Feria Salud y Belleza,

Acompafiamiento y apoyo para la identificacion y estructuracion de proyectos
para conseguir financiacion del fondo de ciencia tecnologia e innovacion del GR.

Desarrollo de actividades de cooperacion con el Cosmetic Valley
el 28 y 29 de octubre.

Participacion del proyecto Bandera en el APP de 2013.
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>>DISTRIBUIDORES

Las empresas de la industria cosmética y de aseo utilizan un gran nimero de canales de distribucién
para llevar sus productos a los clientes finales. Ademas de supermercados y establecimientos comer-
ciales, los productos se distribuyen a través de venta directa, tiendas especializadas en cosméticos y
centros profesionales de estéticay dermatologia. Las empresas se han preocupado por generar relacio-
nes de largo plazo con sus distribuidores y de impulsar iniciativas de apoyo y fortalecimiento.

Los esquemas de distribucion de las empresas son una parte integral de su modelo de negocio. Hoy hay
un numero significativo de empresas que utilizan la venta directa a través de empresarios independien-
tes que actlan como fuerza de venta externa. Este esquema de comercializacidn brinda la oportunidad a

miles de personas en el pais, en su mayoria a mujeres, de tener acceso a una fuente de ingresos estable,
pero con mucha flexibilidad, y de capacitarse en programas apoyados por las empresas.

EL 35% DE LAS EMPRESAS GCUENTA CON UN
MODELO DE FUERZA DE VENTA EXTERNA

a fravés de personas naturales, como promotores, consultores y empresarios.

Cada una de estas empresas fiene en promedio 20 038 personas en su fuerza de ventas externa.

EN PROMEDIO, EN CADA EMPRESA EL 22% SON
HOMBRES Y EL 78% SON MUJERES.

Promedio de pago anual por persona para la fuerza de venta externa:

$11,19 MILLONES PES0S

(5/7 empresas reportaron)

El 86% (6/7) de estas empresas destind recursos para la capacitacion de su fuerza de venta externa.

Promedio invertido por persona cada aio:

$466 354 PESOS

Fuente: Linea Base de Sostenibilidad, 2012

CONOCER EL NUMERO DE PERSONAS QUE TRABAJAN COMO FUERZA DE VENTA EXTERNA
DE LAS EMPRESAS, SUS INGRESOS Y LA INVERSION QUE LAS EMPRESAS HACEN EN

SU CAPACITACION, BRINDA INFORMACION SOBRE EL IMPACTO ECONOMICO Y SOCIAL
GENERADO POR LAS ORGANIZACIONES Y EL SECTOR A TRAVES

DE LA GENERACION DE EMPLEO INDIRECTO.






»>PROVEEDORES

Los proveedores son un aliado muy importante para las empresas del sector. Por eso, parte fundamental
de la competitividad de estas depende del fortalecimiento de la cadena de valory el trabajo conjunto con
los proveedores para la creacién de productos a costos competitivos y con valor agregado.

Segun los resultados de la Linea Base en Sostenibilidad 2012, el 65% de las compras se realizan a pro-
veedores nacionales, lo que demuestra los impactos econdmicos para el pais, no solo por la creacién de
empleoy el aporte al PIB, sino también por la generacién de ingresos para otros negocios.

SEGUN LOS DATOS DE LA ENCUESTA ANUAL
MANUFACTURERA A 2012, LAS EMPRESAS DEL SECTOR
HACEN EL 69% DE SUS COMPRAS EN EL PAIS.

PBUPURCIGN DE CUMPRAS Entre los pr[incidpalles proveedo’re§ del sectorl se
NACIUNALES E INTERNACIUNALES. encuentran los de insumos organicosy naturales,

empaques y envases, maquilas, servicios, logisti-
PRDMEDIO POR EMPRESA ca, publicidad, material POP, recicladores de ofi-
cio, y materias primas e insumos tradicionales,
como quimicos, colorantes, perfumes y grasas.

Las empresas productoras estan exigiendo a es-
tos proveedores estandares ambientales tanto en
el proceso productivo, como en el disefio y mate-
riales utilizados. El sector esta trabajando espe-
cificamente en articular las técnicas con las que
los proveedores producen materia prima, envases
y empaques con avances en materia ambiental,
para posicionar y diferenciar al sector en sosteni-
bilidad ambiental.

8,5% de las compras nacionales fueron de maquinaria.

M Prooveedores internacionales M Proveedores nacionales ]0,2% de las compras internacionales fueron

18/20 empresas reportaron este indicador de maqumarla-
Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012



EMPRESAS QUE EXIGEN ALGUNA
CERTIFICACION SOCIAL 0 AMBIENTAL A
ALGUNO DE SUS PROVEEDORES

PARA EL 35Y% DE LAS EMPRESAS (7) QUE EXIGEN UNA CERTIFICACION SOCIAL 0
AMBIENTAL A SUS PROVEEDORES: ¢QUE CERTIFICACIONES EXIGE A SUS PROVEEDORES?

¢PARA CUALES PRODUCTOS?
ISO 9001 (materias primas) - PEFC (fibra virgen) -

gaedrzrlrnejas BASC (Suministro de personal - transportes y agen-
tes de aduana) - ISO 14001
FSC o PEFC [fibra virgen) - Capacidad de produc-
1 empresa cidén [maquiladores) - Licencia ambiental (incine-
Cadanmo racién de residuos) - SA8000 - Aseguramientos de

RSE (empaques y materias primas) - Coface (ma-
quiladores y proveedores de material)

O

WS W No

Fuente: Linea Base en Sostenbilidad, 2012

Las empresas también tienen un compromiso con garantizar una actuacién responsable y el respeto a
los DDHH a lo largo de toda la cadena. Los resultados de la Linea Base en Sostenibilidad 2012 muestran
que el 25% y 20% de las empresas en sus contratos con proveedores cuentan con clausulas especificas
de prohibicién de trabajo infantil y trabajo forzado respectivamente.

Apoyo al desarrollo de proveedores:

Algunas empresas estan destinando recursos para apoyar a sus proveedores a través de acciones de
formacion, préstamos y acompanamiento en procesos de certificacion.

12% DE LAS EMPRESAS DESTINARON RECURSOS
PARA EL APOYO A PROVEEDORES.

En promedio, las empresas invirtieron el 0,03% de sus ingresos operacionales en este apoyo.

Promedio por empresa:

$40 MILLONES DE PESOS

2/3 empresas reportaron
Fuente: Linea Base en Sostenibilidad 2012

Ingredientes naturales:

Colombia cuenta con un alto potencial para innovar en la elaboracién de productos elaborados con
insumos naturales. Hay un compromiso por desarrollar mecanismos para utilizar estos recursos de
manera responsable y de aliarse con universidades, centros de investigacion y comunidades extractivas
para generar sinergias y esquemas gana gana.

El sector esta trabajando en el desarrollo del eslabén de ingredientes naturales, con la meta de convertirse
en lider mundial en la produccién y exportacion de productos cosméticos, de aseo y absorbentes fabricados
con ingredientes naturales de la biodiversidad colombiana. 85
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PRODUCTOS ABUNDANTES Y CON ALTO POTENCIAL DE EXPLOTACION DENTRO
DE LA INDUSTRIA COSMETICA SON LA IPECACUANA, EL BALSAMO DE TOLU,
EL BOROJO, EL GUALANDAY, LA MUNA, EL PRONTOALIVIO 0 MELISA,

LA JAGUA, EL ANIL, EL ACHIOTE, EL ARAZA, EL DIVIDIVI Y EL SEJE.

Algunas empresas del sector estan trabajando con comunidades indigenas para evaluar las posibilida-
des de que les provean ingredientes naturales que les permitan fortalecer su competitividad y crear valor
social y econémico en el pais.

Asimismo, la Camara esta trabajando en apoyar la creacion de cultivos de ingredientes naturales segun
demanda. Para esto, se estan buscando alianzas con las autoridades locales regionales y los empresa-
rios con miras a identificar oportunidades de cultivos con demanda garantizada. Estos proyectos tienen
una visién de negocio inclusivo enfocado en la generacién de ingresos para la poblacién local. Las em-
presas se ven beneficiadas por la mayor cercaniay acceso a productos naturales.

El objetivo es crear negocios rentables, en donde se combinen el know how y la tecnologia de extraccion
de las empresas, con el trabajo agricola de las comunidades.

Se espera trabajar con las comunidades para generar a largo plazo procesos de mayor valor agregado
como el desarrollo de esencias y aceites para el sector.

Adicionalmente, desde el 2011, junto con la cooperacion internacional del Centre for the
Promotion of Imports from Developing Countries (CBI) de Holanda, se ofrecid asistencia
técnica a cuatro empresas del sector para la elaboracion de fichas técnicas de ingredientes
naturales. Esto les va a permitir participar en ferias internacionales, ser mas competitivos y
aprovechar el potencial de mercado de sus productos en el mundo.

Avances de proyecto con Cosmetic Valley de Francia:

La Cémara tiene firmado un acuerdo de colaboracion con el Cosmetic Valley, polo de competitividad mas
importante de Francia en cosméticay perfumeria. Este acuerdo busca beneficiar a las empresas del sector
y a las universidades a través de la promocidn del intercambio de investigadores y empresarios; propiciar el
desarrollo de proyectos colaborativos entre empresas y universidades; y facilitar el aceleramiento tecnolo-
gico y de negocios biotecnolégicos para dar soporte al alistamiento de ingredientes naturales.

A futuro se espera realizar una programacion y preparacion de eventos conjuntos como misiones comer-
ciales, Conexions virtual y Conexions week R&D, entre empresarios de Franciay Colombia.

Memorando de entendimiento con Corea:

En noviembre del 2012 se firmé el Memorando de Entendimiento con Corea (MOUJ, donde el aliado de la
Céamara es el KRIBB (Korean Research Institut of Bioscience and Biotechnology). Este acuerdo permite
que las empresas evallen la posibilidad de hacer proyectos o codesarrollos con el instituto. El alcance de
este memorando puede incluir la fase de comercializacién de productos en el mercado asiatico.
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EL SECTOR ES UN GRAN :
GENERADOR DE EMPLEO EN EL PAIS.

EVOLUCION PERSONAL OCUPADO SECTOR COSMETICO Y DE ASE0

40.000
30.000
20.000

No. de personas
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Absorbentes M Jabones, detergentes, perfumesy W Total Sector

preparados del tocador empleo directo

Fuente: EAM 2000-2011
*Dato estimado segin EOIC

Por el gran impacto econdémico y social del sector
a través de la generacion de empleo, las empresas
se han preocupado por establecer politicas labora-
les que apoyen el desarrollo profesional y personal
de sus empleados, con lo cual también se potencia
la competitividad de la industria. Estas empresas
implementan préacticas de bienestar, formacion y
proteccion de la salud y seguridad para promover
un ambiente de trabajo sano y agradable.

Un mecanismo importante para fortalecer la rela-
cién con los empleados es la existencia de canales
formales de didlogo y concertacion. Las empresas
buscan mecanismos para asegurar estos espa-
cios, ya sea a través de acuerdos de negociacion
colectiva u otros mecanismos.

10% de las empresas cuenta con un acuerdo de negociacion colectiva. En estas empresas,
en promedio, el 56% de los empleados esta cubierto por los acuerdos.

Fuente: Linea Base

>> CALI

en Sostenibilidad 2012

DAD DEL EMPLEO GENERADO

De acuerdo a los resultados de la Linea Base en Sostenibilidad 2012, el 15% de las empresas de la muestra contrata a sus emplea-
dos a través de contrato directo. Cada una de las empresas de la muestra tiene en promedio 943 empleados.

EMPLEO POR TIPO DE CONTRATACION

PROMEDIO POR EMPRESA

M Tercerizado

M Contrato directo

Fuente: Linea Base

Total 62% mujeres 38% hombres
Directo 62% mujeres 38% hombres
Tercerizado 60% mujeres 40% hombres

de Sostenibilidad 2012

El sector es un gran generador de empleo para
las mujeres: 62% del total de empleados son
mujeres y el 37% de los cargos directivos son
ocupados por mujeres.

Fuente: Linea Base de Sostenibilidad 2012



La generacion de empleo y, en consecuencia, la remuneracién es una fuente para generar impactos
sociales y econdmicos positivos. Ademds, es una fuente de motivacidn y retencion de los empleados.

Promedio del menor salario pagado en las empresas:

110% SMMLV - $620 658 PESOS

1,

47% de las empresas pagan mas de un salario minimo como menor salario.

19/20 empresas reportaron
Fuente: Linea Base de Sostenibilidad 2012

A continuacidn, se muestra la distribucion de los empleados por categoria de salario, diferenciado entre
hombres y mujeres. El sector genera aproximadamente el 45% de su empleo en el rango de un salario
minimo y un millén de pesos.

EMPLEADOS POR RANGOS DE SALARIOS PROMEDIO POR EMPRESA

4,0%
2,4%

s

s

Mas de 7 millones de pesos (méas de 12,35 SMMLV)

2,8%
5y 7 millones de pesos (8,82 a 12,35 SMMLV] |l 50,

I

2,9%
3,5y 5 millones de pesos (6,18 a 8,82 SMMLV) 4%

2y 3,5 millones de pesos (3,53 a 6,18 SMMLV) -77[':2/:/0
' M Hombres
10,3% i
1y 2 millones de pesos (1,76 a 3,53 SMMLV) - 4% W Mujeres
. 14,2%
SMMLVy 1 millén de pesos (1 a 1,76 SMMLV] L 30.6%

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012

s

I,

Capacitacion del talento humano:

Las empresas y la Camara, con el apoyo del Programa de Transformacién Productiva (PTP), estan tra-
bajando para fortalecer la formacién del talento humano como fuente de competitividad para el sector
y como herramienta para cumplir sus metas de crecimiento e internacionalizacion. Las habilidades del
equipo de trabajo son la base fundamental para desarrollar iniciativas de valor agregado, especialmente
en innovacion y desarrollo, promocion y mercadeo, y responsabilidad social empresarial.

///

Aunque cada empresa cuenta con sus programas e iniciativas de formacién que responden a las ne-
cesidades puntuales de su entorno competitivo, el sector, en general, le estd apostando a contar con
un recurso humano especializado en areas como ingenieria quimica, biologia, quimica con énfasis en
cosmética, mercadeo y posicionamiento de marca, innovacion y desarrollo, formulacién y desarrollo de
proyectos, tecnologia de envases y empaques, y gerencia. También estd impulsando el bilingliismo como
herramienta de acceso a la informacion y comunicacion con los clientes y proveedores internacionales.

1,

Asimismo, en el &mbito sectorial, la Cdmara de la Industria Cosmética y de Aseo trabaja de la mano del
Programa de Transformacidn Productiva (PTP) para brindar oportunidades de formacion para el trabajo,
apoyo para realizar diplomados y maestrias, y certificacién de competencias laborales. 91
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Financiacion de maestrias:

En el 2012 se otorgaron cuatro becas con el apoyo del Icetex, para la financiacién del 50% de la matricula
de maestrias y posgrados a empleados de las empresas del sector en areas de estudio como disefo y
gestion de procesos, procesamiento de polimeros y pensamiento estratégico y prospectiva. Esta es una
iniciativa que se ha seguido trabajando en el 2013.

Certificacion de competencias lahorales:

El sector sigue trabajando en la certificacién de competencias laborales con el Sena a través del Pro-
grama de Transformacién Productiva [PTP). El afio pasado se certificaron 222 personas de 25 empresas
del sector. El gremio seguird trabajando en esta iniciativa a futuro puesto que las buenas practicas de
manufactura serdn obligatorias en cinco afos. Las empresas beneficiadas por esta iniciativa son Labo-
ratorios Esko, Prebel, Yanbal, Quala, Cosméticos Ana Maria y Belcorp.

AVANCES EN LA CERTIFICACION DE COMPETENCIAS LABORALES

Capacitados Certificados
350 250
300
200
250
200 225% 150
150 100
100
50
50
0 J 0 i
2011 2012 2011 2012

Fuente: Andi, 2012

NUMERO DE PERSONAS CERTIFICADAS EN COMPETENCIAS LABORALES

NORMAS EN PROCESOS DE COMPETENCIAS LABORALES

NUm. capacitados Num. evaluados Num. certificados
en competencias en competencias en competencias
Acondicionar 70 61 40
Fabricar 42 35 22
Sistemas de Gestién 15 40
Disponer 55 25 49
Alistar 30 30 20
Manejo seguro 62 56 30
BPM 32 21 21
Total 291 243 222

Fuente: Sena, 2012
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Bilingiiismo: Mejoramiento continuo:
N En el 2012, se ofrecieron oportunidades de forma-  En el 2012, se realizaron talleres de formacién Kaizen en Bogotd, Medelliny
NN cion en idiomas a través del Sena. Gracias a este  Cali; y se financié el viaje de profesionales de las empresas Yoquire, Recamier
) programa, 128 personas empleadas en el sector se  y Hada para estudiar estas estrategias. Estas becas estan orientadas a em-
certificaron en inglés, francésy chino mandarin. presas nacionales y Pymes.

>>AP0YQ AL BIENESTAR DE LOS EMPLEADOS

\ Las acciones de bienestar son una practica comun en las empresas del sector. % DE EMPRESAS OUE DESTINARON

5?\ Sin importar el tamafio y mas alla de lo que dicta la ley, las empresas destinan

\ recursos para favorecer a sus empleados. Estas acciones incluyen beneficios RECUBSUS A BENEFICIUS DE BIENESTAR

para las familias, como apoyo a actividades de deporte y recreacion, salud, . PARA sus EMPLEADUS
guarderfas, y una busqueda del equilibrio entre la vida familiar y laboral; pero vinculados por contrato directo 2012

sobre todo, hay un especial compromiso en medir y promover un clima laboral
agradable y respetuoso.

=

Recursos invertidos para beneficiar a empleados directos:
Promedio de inversion por empleado:

$3,05 MILLONES DE PESOS

Promedio de inversion por empresa:

S1 096 MILLONES DE PESOS

14/18 empresas reportaron esta informacion H No
Fuente: Linea Base en Sostenibilidad 2012 WS

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012

>>SALUD Y SEGURIDAD DE LOS EMPLEADOS

La labor de las empresas del sector presenta riesgos para la salud y seguridad de los empleados que estan
relacionados principalmente con la operacién de maquinas y el uso de quimicos. Las empresas monito-

reany previenen la accidentalidad y enfermad profesional a través de acciones de formacién y prevencion.
Las empresas buscan generar mejores

: 088 m
) condiciones para sus empleados con el

Promedio de tasa de O CIECRE TN O il fin de disminuir el indice de rotacion.
accidentalidad de empleados profesional de empleados indice promedio de rotacion de
vinculados por contrato directo. vinculados por contrato directo. empleados vinculados por contrato
directo: 21,4%

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad 2012 19/20 empresas reportaron este indicador
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PRINCIPALES IMPACTOS AMBIENTALES POR SUBSECTOR

Cosméticos Aseo Absorbentes
= Emisiones de polvo y quimicos = Gestion de residuos peligrosos = Consumo de papel
= Generacion de vertimientos = Gestion de empaques vacios de producto = Generacién de lodos papeleros
= Uso de ingredientes provenientes = Generacion de vertimientos = Disposicion final de los productos
de la biodiversidad = Uso de quimicos en la produccién = Consumo de aguay energia

De acuerdo a los resultados de la Linea Base en Sostenibilidad, en el 2012,
el 80% de las empresas destinaron recursos para la proteccion y mejora del medio
ambiente a través de iniciativas de prevencion, proteccion y recuperacion ambiental.

Estas empresas destinaron en promedio el 0,61% de sus ingresos operaciones a la proteccion y mejora del medio ambiente.

Promedio por empresa: $1.287 millones de pesos (12/16 empresas reportaron este indicador, Linea Base en Sostenibilidad, 2012).

>> DISENO SOSTENIBLE

Las empresas estan mitigando los impactos ambientales de los productos a través de la incorporacion
de cambios en el disefio de los mismos y la eficiencia del consumo de recursos en el proceso productivo.

% DE EMPRESAS QUE REALIZO INICIATIVAS RELACIONADAS CON
EL DISENO DE SUS PRODUCTOS, TENDIENTES A:

L , y 40%
Reduccion del consumo de energia en su produccion . 0%
0

40%

Uso de materiales reusables o reciclables 60%

Reduccidon del consumo de empaques 50%

Sustitucion de materiales contaminantes 50%

W si
60% M No

., . 40%
Reduccion del uso de materiales

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012




>> GESTION DE VERTIMIENTOS

Las empresas del sector cuentan con diversos procesos de tratamiento para garantizar el cumplimiento
legal y evitar la contaminacion de las fuentes de agua. Por otra parte, las empresas del sector que no
llevan a cabo procesos de produccion en el pais, no generan vertimientos en su proceso operativo.

GESTION AMBIENTAL ADELANTAN LAS EMPRESAS
CON LAS AGUAS RESIDUALES
Otro NN 10% Promedio de agua residual en m® generada §
Sistema de tratamiento terciario [N 11% por ton de producto: \
Sistema de tratamiento secundario _ 1% 5 ] m3 / TUN DE J
4

Sistema de tratamiento primario [ NG 11% PHUDUCTU )
Sistema de recirculacién de aguas - 5% . \
Trampas de grasas y sélidos ||| GcNNNEEEEGE ;o Promedio por empresa: \
No tiene sistema de tratamiento - 5% 8] ]7] m3 ‘
No genera aguas residuales NN 16% 15/20 empresas reportaron este indicador
Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012 \
Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012 \
>»> CONSUMO DE AGUA S
65% de las empresas que participaron de la Linea Base en Sostenibilidad 2012 reportaron contar con un §

programa para uso eficiente de agua, con metas, indicadores y responsables entre el equipo de trabajo.
Solamente el 10% de las empresas reportaron no medir el consumo de agua.

VOLUMEN PROMEDIO DE AGUA CONSUMIDA S
POR TON DE PRODUCTO: 3,96 m*/TON
PROMEDIO DE CONSUMO POR EMPRESA: 137 773 m*

17/20 empresas reportaron este indicador.

Segun la Linea Base en Sostenibilidad 2012, el consumo de agua de \
las empresas del sector se divide asi:
34% para consumo administrativo - 66% para consumo de la produccion




DEL KﬁﬁA QUE CONS

19/20 empresas reportaron este indicador
Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012)



>>CONSUMO DE ENERGIA

Las empresas del sector consumen principalmente energia eléctrica, gas natural, combustibles deri-
vados del petrdleo y carbdon mineral. 63% de las empresas que participaron de la Linea Base en Soste-
nibilidad 2012 reportaron contar con un programa para uso eficiente de energia con metas, indicadores
y responsables entre el equipo de trabajo. Solamente el 5% de las empresas reportaron no medir el

consumo de energfa.

VOLUMEN PROMEDIO DE ENERGIA CONSUMIDA POR
TON DE PRODUCTO: 160,73 KWH/TON
PROMEDIO POR EMPRESA: 2'243 999 KWH

17/20 empresas reportaron este indicador

FUENTE DE ENERGIA CONSUME PROMEDIO DE CONSUMO NO CONSUME ~ NO MIDE EL CONSUMO
10 ™/ton
0, 0, 0,
Gas natural 53% 2519 063 777 par TS 37% 10%
Combustibles derivados del petréleo 21% 070 glt e 74% 5%
12 309 por empresa

Biomasa (lefia, bagazo, carbdn de lefal 0% NA 95% 5%

Biocombustibles o etanol 0% NA 95% 5%

Carbén mineral 5% 12 558 ton por empresa 89% 6%

Otras fuep_tes de energia alternativa 0% NA 959, 59,

(solar, edlica, geotérmica, etc]

Otras 0% NA 84% 16%
Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012
19/20 empresas reportaron este indicador

EMISIONES QUE UTILIZAN LAS EMPRESAS
. 45% 42%

Aunque las empresas que generan emisiones at-

mosféricas enfocan su gestion en el cumplimiento  40% 37%
de la normatividad a través del uso de filtros, ci- 35%
clones, lavadores de gases, entre otros, hay mu-
chas empresas del sector que no generan este  30%
tipo de impacto en el medio ambiente. Entre estas o,
se encuentran aquellas que no realizan activida-
des de produccién en el pafs, las empresas que no ~ 20%

requieren sistemas de control dadas las caracte- 150,

risticas de las fuentes emisoras o el combustible . 1%
que utilizan, y aquellas que no requieren equipos 10% o

L 5% 5%
de combustion. 5%
% ] I
Filtros Ciclones Lavador No tiene Otra
de sistemas de
gases control de
emision

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012
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Por lo anterior y dado que las empresas enfocan su gestidn ambiental a sus principales impactos, no son
muchas las empresas que estan trabajando en la medicidn, reduccién y compensacion de los gases de efecto
invernadero. Sin embargo, ya hay un grupo de empresas que estd trabajando en este tipo de iniciativas.

GESTION DE GASES EFECTO INVERNADERO: MEDICION, REDUCCION, COMPENSACION

I 15
SE

30%

R ¢5°:
N ] 90%

70%

m ;Su empresa tiene iniciativas para reduccion de

0, 0
gases de efecto invernadero? 85% 15%

= ;Su empresa tiene iniciativas para compensa- 909 10%
cion de gases de efecto invernadero? ° °
iSu empresa tiene iniciativas para la medicion 20% 30%

de gases de efecto invernadero?

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012

>>PROTECCION DE LA BIODIVERSIDAD

La proteccion de la biodiversidad es un compromiso de las empresas del
sector y un elemento de vital importancia para el pais y para la diferenciacion
de la industria nacional a largo plazo.

Segun resultados de la Linea Base en Sostenibilidad 2012, el 10% de las empresas cuenta con programas
de proteccioén de la biodiversidad con comunidades extractivas a las que les compran materias primas.

>>GESTION DE RESIDUOS

La gestion de residuos es parte fundamental de la gestién ambiental de las empresas del sector. Las
empresas buscan ir mas alla de lo que les exige la ley para disminuir los impactos ambientales de su
proceso productivo y generar valor social para la comunidad.

GENERACION DE RESIDUOS - PROMEDIO POR EMPRESA

TIPO DE RESIDUO RESIDUOS / TON DE PRODUCCION PROMEDIO POR EMPRESA

Residuos reciclables 0,056 4,755
Residuos ordinarios 0,012 643
Residuos peligrosos 0,002 283

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012



SEGUN LA LiNEA BASE EN SOSTENIBILIDAD 2012, LAS EMPRESAS RECUPERAN 0
VALORIZAN EL 48,4% DE LOS RESIDUQS QUE GENERAN

15/20 empresas reportaron este indicador

Las empresas del sector, principalmente en los subsectores de cosméticos y absorbentes, trabajan de la
mano con recicladores de oficio para la recoleccién y reutilizacion de residuos. Esta colaboracion busca ge-
nerar impactos sociales positivos en la comunidad y la disminucidn de impactos ambientales a través del uso
de productos reciclados.

45% de las empresas cuentan con iniciativas de colaboracion con recicladores de oficio para
la reutilizacion y estion de los residuos.

En promedio, en cada empresa 134 recicladores de oficio se benefician de estas iniciativas.

Programa Nacional de Posconsumo de Envases y Empaques de
Insecticidas de Uso Doméstico:

Cierra el Ciclo es el programa nacional de gestion de devolucién de envases y empaques de insectici-
das de uso doméstico. Este programa, liderado por la Andi y apoyado por el Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible, inicié operaciones en el 2010 con la conformacion de un Comité de Posconsumo
integrado por las empresas: SC Johnson & Son Colombiana S.A., Reckitt Benckiser Colombia S.A., La-
boratorios Cofarma S.A. y Mundial S.A.S

Estas empresas se unieron con el propésito de generar un mecanismo para que el consumidor de este
tipo de productos tenga la oportunidad de retornar los envases vacios, como parte del manejo seguro
del producto e, indudablemente, como una accién encaminada a la proteccién del medio ambiente. Para
esto, el programa ha instalado puntos de recoleccion, denominados Puntos Amarillos, en lugares de
facil acceso para el consumidor como supermercados, centros comerciales, empresas, universidades,
urbanizaciones, entre otros.

Actualmente, el programa dispone de 315 Puntos Amarillos distribuidos en principales ciudades y muni-
cipios aledafos y estd comprometido con ampliar gradualmente la cobertura geografica para aumentar
el impacto positivo de la iniciativa.
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UBICACION DE PUNTOS AMARILLOS
i B3

Barranquilla |28

Malambo

Soledad

SAN ANDRES Y
pROVIDENCIA G

3

MAGDALENA 8

;
ANTIOQUIA 62
4

BOLIVAR

8
8

Bagre
Bello 2
Carmen de
Viboral 1
Envigado 6
Guarne 2
Itagiii 3
CALDAS 1 La Estrella 1
Marinilla 1
Medellin 35
Rionegro 5
La Virginia 1 Sabaneta 1
Pereira 10 Santuario
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. Presencia del programa

A partir de septiembre de 2013

I_a geSliﬂn de envases y Envases y empaques gestionados

600

empaques inicio en 2011
yen 2012 crecio «-
considerablemente. *~

200
100
0
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Como parte de esta gestidn, en el 2012 se ajusté la imagen de los puntos
amarillos para darle mayor claridad al consumidor sobre qué residuos
debe depositar y para diferenciarlos de los recipientes para depodsito de
residuos ordinarios.

ALIANZAS PARA LA OPERACION DEL PROGRAMA

a. Grande superficie 39% g. Centros sociales a. Terminal de transporte 0,9%
b. Empresa 22% y vacacionales 4% b. Plaza de Mercado 0,1%

c. Entidad Gubernamental 7%  h. Entidad ambiental 3% c. Zoologico 0,1%

d. Supermercado 7% i. Urbanizacion 3% d. Fuerzas Militares 2%

e. Centro comercial 5% j. Cajas de compensacion 2% e. Torre empresarial 0,9%

f. Universidad 4%

Parte fundamental del programa es la educacion
al consumidor sobre el manejo seguro del produc-
to, desde la compra hasta la disposicion final.

PRIMERA IMAGEN IMAGEN ACTUAL

Durante el 2012 se adelantaron 17
jornadas de sensibilizacion directa en
las cuales participaron 537 personas.

Las organizaciones aliadas que facilitan la instala-
cién de los Puntos Amarillos y apoyan las acciones
de formacién son fundamentales para la operacion,
alcance e impacto del programa. Con el apoyo de
estas organizaciones se ha buscado construir rela-
ciones a largo plazo encaminadas a volver realidad
la politica de produccién y consumo sostenible que
se desarrolla en el pais y que es uno de los objeti-
vos a los que apunta esta iniciativa.

Actualmente, la direccion del programa esta apoyando el ajuste de la normativa que regula la recoleccion y disposicion final de estos
residuos, para que responda a las particularidades de los plaguicidas de uso doméstico. Asimismo, esta trabajando en conseguir
alternativas de manejo de los envases de plaguicidas domésticos para potenciar el aprovechamiento de aquellos que se recolectan.

Para el siguiente periodo se seguird trabajando en la ampliacion del programay el fortalecimiento de la red de aliados, en respuesta
al compromiso de gestionar adecuadamente los impactos ambientales de los productos del sector a lo largo de su ciclo de vida. En
2013 se espera ofrecer 360 Puntos Amarillos a nivel nacional, en zonas como Cesar, Meta, Quindio y Tolima.
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CAPITULO 12

INVERSION
SOGIAL




Apoyar a la comunidad en su desarro
presas y el bienestar de la sociedad
desarrollar acciones de apoyo social
acciones van dirigidas a sus comunid ledanas o a poblacién vul tos y
servicios a las empresas a través gramas de negocios inclusivos.
participaron de la Linea Base en Sostenibilidad reporté contar con una f
demuestra el compromiso con las acciones sociales que se realizan.

social mejora e
as empresas del
generar valor socic

ibilidad 2012, todas las empresas de la m
unidad. En promedio, estas empr

Segun la Linea Base en Sost
ainversion social y don
sus ingresos a operaciones e

INVERSION SOCIAL PROMEDIO POR EMPRESA: $2

13/20 empresas reportaron este indicad

Es comun encontrar iniciativas de voluntariado entre las empresa
nes, los empleados comparten sus conocimientos y aportan al b
acciones que los acercan con la realidad del pais.

39% DE LAS EMPRESAS CUENT

6/7 empresas reportaron las ho
Linea Base en Sostenibilida



ISHINPA TP PROGRAMA LUZCA BIEN, SIENTASE MEJOR

Luzca Bien, Siéntase Mejor es un programa internacional con franquicia en 25 paises. ~ Luzca Bien, Siéntase Mejor es el programa de
responsabilidad social sectorial de la Cdmara de

Durante el 2012 se realizaron cerca de 22 289 talleres en 3 451 locaciones en el 5 Industria Cosmética y de Aseo de la Andi y de

mundo, gracias al respaldo de 13 526 voluntarios.  la Fundacién Andi. Su objetivo es ayudar a los pa-

. . . cientes con céncer a recuperar nuevamente su
En total, cerca de 300 empresas hacen parte de Luzca Bien, Siéntase Mejor c<iima que se ve tan deteriorada por los efec-

una realidad a nivel mundial.  tos colaterales de los tratamientos oncolégicos.

LOS PAISES CON

MAS EXPERIENCIA:

FE.UU. (1989)

PAISES BAJOS  (1989)

AUSTRALIA (1990) v /
CANADA (1992)

REINO UNIDO (1994) 1’486 848 Pacientes atendidas en el mundo

@?? 2’379 878 Mujeres diagnosticadas

Las empresas y marcas que mas participacion tienen a nivel global son: . , _
con cancer en los palses miembros

LOREAL 18 REVLON 7 e

ESTEE LAUDER 15 SHISEIDO 7 °e— .

BEIERSDORF 10 vicHY 7 = 22 289 talleres realizados

CLARINS 10 AVON 7

CLINIQUE ? MARY KAY 6 m 3 451 Hospitales y unidades oncoldgicas
PYG 9 AMWAY 5

DIOR 9 BIOTHERM 5 ? 300

CoTY 8 BOBB| BROWN 5 7 ‘ﬁ Cerce_i de empresas son donantes
CHANEL 8 COLGATE 5 @ "F ysocios del programa

ELIZABETH ARDEN 8 MAC 5 °

JOHNSON&JOHNSON 8 UNILEVER 5 13 526 w0l . 93 pa

LA ROCHE POSAY 8 YVES SAINT LAURANT 5 'ﬁ' voluntarios en 23 paises

El programa, que inicié en Colombia en el 2008, funciona a partir de unos talleres de aproximadamente
dos horas con las pacientes —y en ocasiones con sus familiares— en los que cosmetélogos profesiona-
les ofrecen sesiones y talleres de cuidado y proteccion de la piel, maquillaje, uso de pafoletas y consejos
capilares. A las pacientes que participan se les entrega de manera gratuita un kit que contiene productos
de belleza de las empresas del sector que apoyan el programa.



PROGRAMA LUZCA BIEN, SIENTASE MEJOR

El funcionamiento del programa depende del voluntariado asi:

@ﬁ | peeeerrRereeeee
E—

DONAGIN DE PRODMLTD
REUNE CERCA DE COSTO APROXIMADO DE UN TALLER
EMPLEADOS VOLUNTARIOS 30 PERSONAS | $2'560 000

CERTIFICADOS
DE DONACION

AREE
T 1207 1
P sy

o & o ENPLEADOS VOLUNTARIOS REUNEN A CERCA DE 3.600 PERSONAS
® T W waS ComPROMETIDOS
i GONSU TRABAI

La inversion social a través de LBSM
de las empresas para el ano 2012 en
o o 0 o Colombia, se estima en:

cencape  TRER 11 :
.« 3 600 PERSONAS $307°200 000

QUE RECONOCEN A SU EMPRESA

@) Nuestros resultados en el 2012:
f\\s/“ VALOR APROX. KIT: $210 000 0 120 talleres e Colsmmibie
® 1 440 pacientes atendidos
30 VOLUNTARIOS m 22 empresas participantes del sector de cosméticos y aseo
EN 8 CIUDADES = 8 puntos de atencién: Bogota, Santa Marta, Medellin, Pe-

reira, Ibagué, Neiva, Cali y Pasto
m 30 voluntarios en Colombia

4+ 17 HOSPITALES

Y UNIDADES ONCOLOGICAS ® 17 unidades oncoldgicas participantes y 4 fundaciones
de cancer
. » $336 millones de pesos en productos donados por parte de
.= 22 EMPRESAS DE LA INDUSTRIA las empresas

COSMETICA Y DE ASEO
Nuestra meta de crecimiento:

. 1440 PACIENTES CON CANCER 20% anual tanto en numero de empresas participantes como
FUERON ATENDIDAS en numero de pacientes.






EL SECTOR BUSCA APORTAR CON
SUS PRODUCTOS COSMETICOS
Y SU CONOCIMIENTO AL
BIENESTAR DE LAS MUJERES
BENEFICIARIAS. DE 2008 A HOY,
EL PROGRAMA HA ATENDIDO
A CERCA DE 4 740 PACIENTFf '
CON CANGER EN COLOMNBI

luzca bien
sientase mejor =

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA




El funcionamiento del programa depende del vo-
luntariado asi:

Empresas de la industria cosmética colombiana:
todo el trabajo es soportado por 22 empresas de
la industria cosmética colombiana que creen en el
programa. Estas se vinculan de manera voluntaria
y se comprometen con un aporte anual para el sos-
tenimiento del programa y la donacién de sus pro-
ductos para la creacidn de los kits que se entregan
semanalmente (en promedio) a los pacientes.

Adicionalmente, 11 de ellas se han vinculado al
programa a través de su voluntariado corporati-
vo, en el que los empleados, en su horario laboral,
apoyan los talleres y conocen a las personas que
reciben sus productos.

EN TOTAL, 136 EMPLEADOS VOLUNTARIOS HAN PARTICIPADO EN
JORNADAS ESPECIALES DE LUZCA BIEN, SIENTASE MEJOR.

El programa hoy hace parte de una de las princi-
pales opciones de voluntariado que se ofrecen a
través de la Fundacién Andiy esta disponible para
empresas de otros sectores como:

= Amway Colombia (15 voluntarios*)

= Bel Star S.A.- Fundacidon Belcorp

= Laboratorios de cosméticos Vogue

(10 voluntarias*)

Labratorios Esko Ltda. (6 voluntarios*)
Laboratorios MYN Compafiia Ltda.
Loreal Colombia S.A. (30 voluntarios*)
= Natura Cosméticos Ltda.

= Productos Familia S.A.

= Tecser Laboratorios S.A.

= Yanbal de Colombia S.A.

= Quifarma Ltda. (3 voluntarios*)

= Hada S.A.

= Colgate Palmolive

= Unilever

= Croda Colombia

= Cosméticos Ana Maria (30 voluntarios*)
= Henkel Colombiana S.A.S (12 voluntarios*)
= Azulk

= SC Johnson and Son

= Johnson & Johnson

= Maria Salomé

= Yoquire (5 voluntarios*)

*Han participado de los talleres del programa a través de sus progra-
mas de voluntariado.

Hospitales y fundaciones: trabajamos con 17 uni-
dades oncolégicas y 4 fundaciones que son nuestro
contacto directo con los pacientes y sus familias:

Hospitales:

Bogota: Instituto Nacional de Cancerologia, Fun-
dacion Santa Fe de Bogotda, Hospital San Ignacio,
Clinica Colombia

Medellin: Clinica de las Américas, Hospital Pablo
Tobdn Uribe, Medicancer, Hospital General

Cali: Unicancer, Hospital Universitario del Valle
Neiva: Hospital Hernando Moncaleano

Pereira: Oncélogos de Occidente,

Liga Contra el Cancer

Ibagué: Fundacién Amese

Pasto: Hospital Universitario Departamental de
Narino, Hospital San Pedro

Santa Marta: Clinica Mar Caribe

Fundaciones:
Amese, Leucemia y Linfoma, Fundayama, Sanar



Sector educativo: en Bogot3, las sesiones han sido
apoyadas por los estudiantes de ultimo semestre
del programa de estética cosmetoldgica de la Fun-
dacion Universitaria del Area Andina. Aproximada-
mente 30 personas del programa se han vinculado.

Durante el 2012 también hubo una presencia im-
portante del Sena en Bogota. Sus aprendices ofre-
cieron jornadas de bienestar a los cuidadores de
los pacientes, como a las madres que durante lar-
gos periodos acompafan a sus hijos en el hospital.

Voluntarios: son quienes lideran las acciones del
programa en las diferentes ciudades. Contamos
con cerca de 30 voluntarios que apoyan las se-
siones en las diferentes ciudades, entre estos se
encuentran maquilladores, enfermeras, sicdlogas
y sobrevivientes de cancer.

Colaboradores: son personas que con su labor
nos ayudan a fortalecer el programa. Entre estos
podemos destacar a ENViA, que dona el transporte
de todo el material a las diferentes ciudades.

Durante el 2012, la Camara trabajé en fortalecer
el vinculo con las empresas y llevar el programa
al corazon de los empleados de cada una de ellas,
pues este es posible gracias a ellos. Durante el
2012, la Cémara visitd 9 empresas aportantes
para dialogar con todos los empleados sobre la
importancia del programa para las pacientes y el
rol fundamental que juegan las empresas en ha-
cer esto una realidad.

En este ano se espera hacer el lanzamiento del
programa para pacientes hombres con cancer, bajo
las directrices del programa en Estados Unidos. Se
espera poder aportar felicidad y bienestar también
a los hombres, que hoy en dia son grandes usuarios
de los productos cosméticos del sector.

Con el apoyo de nuestra industria
continuaremos trabajando para ayudar a
mas pacientes con cancer en Colombia
durante el aio 2013.

Pagina web: www.luzcabiensientasemejor.org
Correo: cpluzcabien@andi.com.co

Twitter: www.twitter.com/LBSMColombia
Facebook: www.facebook.com/LBSMColombia
Youtube: www.youtube.com/LBSMColombia
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CAPITULO 13

GESTION DE LA

RESPONSABILIDAD
SOGIAL
EMPRESARIAL
(RSE)



Las empresas afiliadas a la Cdmara estan trabajando por consolidar una gestion de la sostenibilidad que
responda a sus grupos de interés, que esté atada a su estrategia empresarial y, sobre todo, que agregue
valor a la empresa, al sector y al pais. Con este objetivo han formalizado politicas, canales de didlogo y
mecanismos de reporte que guien la gestion de la mejora continua.

La Cémara se ha comprometido a promover esta gestion integral en las empresas a través de acciones
de promocién, educacion y asesoria. Su meta es que todas las empresas afiliadas cuenten con estrate-
gias de RSE integradas a su negocio.

De acuerdo a la Linea Base en Sostenibilidad 2012, el 64% de las empresas cuentan con una politica
de RSE y sostenibilidad con estrategias, compromiso y un plan de accién que las hace operativas. Adi-
cionalmente, el 27% de las empresas reportaron ser signatarias del Pacto Global, lo que implica tener
un compromiso formal con los principios basicos de derechos humanos, estdndares laborales, medio
ambiente y anticorrupcién.







El sector muestra un avance significativo en la implementacion de sistemas de didlogo documentado no
solamente con los cleintes, proveedoresy empleados sino con todos sus principales grupos de interés. Esto
demuestra un compromiso con el fortalecimiento de las relaciones a partir del didlogo y la colaboracién.

% DE EMPRESAS QUE CUENTAN CON SISTEMAS DE INVOLUCRAMIENTO / DIALOGO
DOCUMENTADO CON CADA GRUPO DE INTERES

Comunidad [N 50%
NInguno de los anteriores [l 5%
Gobierno [N 5%
Accionistas [ NEGEGENNEGEGNGNNNNNN 48%
Proveedores _ 73%
Clientes [ INEG_— 777
Empleados I, 86%

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012

LA GRAN MAYORIA DE EMPRESAS DE LA MUESTRA
L0 QUE DEMUESTRA

UN COMPROMISO CON LA TRANSPARENCIA Y LA RENDICION DE
CUENTAS EN MATERIA SOCIAL, AMBIENTAL Y ECONOMICA.

% DE EMPRESAS QUE CUENTAN CON UN INFORME
SOBRE ACCIONES EN MATERIA DE SOSTENIBILIDAD Y RSE VIGENTE A 2012

Balance Social [l 5%

Informe de Sostenibilidad [ INEGTNNENEGEGEEN 7%

Informe de Sostenibilidad
con la metodologia del Global [ NG %

Reporting Initiative

Ninguno de los anteriores NG 27%

Fuente: Linea Base en Sostenibilidad, 2012

Desde la Camara se estd trabajando para que estos valores crezcan afo a afio, y que haya consciencia
de que lo importante es estar comprometidos con mejorar constantemente, generar cada vez mayo-
res impactos positivos y ser transparentes en la comunicacion de los retos y debilidades para generar
confianza con los grupos de interés.
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CAPITULO 14

COMPARTIENDO

EXPERIENCIAS
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Nuestras empresas estdn comprometidas con generar valor social, ambiental y econémico a través de la implementacién de

iniciativas innovadoras y con miras a largo plazo. Les presentamos algunos logros a destacar en el 2012.

®

fzulK

abemos de fimpieza

Azul K fue reconocida como “Empresa Elite” por el
Programa de Excelencia Ambiental Distrital (PREAD):

Azul K S.A. es una compania 100% colombiana, dedicada a la fabricacion y co-
mercializacion de productos de aseo y cuidado personal, aseo del hogary cuida-
do de prendas. Ha estado vigente en el mercado colombiano desde 1958, y es re-
conocida como una de las principales maquiladoras de jabdn de tocador del pais.

Con el acompanamiento del PREAD, la empresa desarrollé un sistema de
gestion ambiental integral para minimizar los impactos ambientales de su
operacion y reducir costos. A través de este sistema, que tiene mas de 6 anos
de operacion, la empresa ha logrado disminuir el consumo de agua, energia
y gas, disponer adecuadamente los residuos y superar los requisitos legales
de tratamiento de aguas residuales. Este trabajo ha estado acompanado de la
innovacion y optimizacion de procesos a través de la adquisicion de plantas,
equipos y tecnologia mas amigable con el medio ambiente.

Quifarma, comprometida con la
sostenibilidad laboral, el desarrollo
y la productividad sostenible:

Quifarma, empresa de productos dermatolégicos, es
consciente de que el desarrollo y productividad de
sus operaciones es sostenible mientras las perso-
nas con las que labora sean su prioridad corporativa.
Por esta razén, orienta la gestion de la sostenibilidad
al bienestar y calidad de vida laboral y al mejora-
miento interno de la organizacion. Para la empresa,
los logros alcanzados en sus 30 anos de operaciones
estan ligados a la historia personal de los 102 cola-
boradores que la acompanan. La gestién de RSE de
esta empresa le ha permitido obtener diversos reco-
nocimientos, que son el resultado del compromisoy
la conviccidn de que hacer las cosas bien, paga.

Premio Colombiano a la Innovacion Tecnoldgica y
Empresarial 2008:

Quifarma fue ganadora de esta convocatoria del
Ministerio de Industria y Turismo con la propuesta
de innovacion de Ropa & Accesorios con Maxima
Proteccion UV, lentes de sol con proteccion total
UVy luz azul.

Premios Transparencia Empresarial 2010:
Quifarma logré doble titulacién en la categoria de
Buen Gobierno Corporativo, gracias al equilibrio
de las relaciones entre los grupos de interés in-
ternos de la compania, lo que permite fortalecer
la gobernabilidad empresarial.

Empresas que suman trabajo mas vida 2011:

La empresa recibid el reconocimiento a las Mejo-
res Practicas laborales de Flexibilidad Empresa-
rial y Equidad de Género, otorgado por el Progra-
ma Medellin Ciudad Cluster y la Secretaria de la
Mujer del municipio de Medellin.

TU Compaiiia



Laboratorios

A

y Cia. ltda.

Lahoratorios MyN Cia. Ltda.
Pyme innovadora que aporta al
desarrollo del pais:

Laboratorios MyN y Cia. Ltda. es una organizacion
con 24 afios de experiencia en el sector cosmético
colombiano e internacional. Sus servicios abarcan
actividades que van desde el desarrollo técnico de
nuevas formulas hasta la fabricacion de marcas
propias y de otros clientes.

En la actualidad, Laboratorios MyN y Cia. Ltda.
cuenta con una organizacion de 50 colaboradores
comprometidos con su trabajo, que avanzan en el
cumplimiento de la misién organziacional bajo el
eslogan: “Una idea cosmética...una realidad”.

Esta compania disefa las nuevas férmulas con la
incorporacion de materias primas naturales y mo-
léculas de avanzada tecnologia que le permiten
tener un diferencial para ser competitivos y gene-
rar desarrollo para el pais a través de la genera-
cion de empleo de calidad.

En el 2012, la empresa recibié los siguientes reco-

nocimientos por su compromiso con la RSE:

= Mencion de honor en los premios Entrégate a
Colombia que exaltan, reconocen y estimulan
el esfuerzo de empresas que aportan a la com-
petitividad del pais en el tema de RSE.

= Nominacién del Banco Caja Social y ANIF al Pre-
mio a la Excelencia de la Micro y Pequena Em-
presa por la labor de hacer empresa, generar
empleo y contribuir con el desarrollo del pais.

€3 Kimberly-Clark Colombia

Kymberly-Clark, innovacion para
el mundo desde Colombia:

Kimberly-Clark Colombia es una empresa de consumo masivo que produce
y comercializa productos para el cuidado e higiene personal y familiar. Inicid
sus operaciones hace 46 anos en Colombia y hace parte de la corporacién
multinacional Kimberly-Clark. Hoy tiene 4 plantas de produccién en el pais
que generan mas de 3 300 empleos.

En el 2012, la empresa puso en marcha un nuevo Centro de Innovacién Glo-
bal ubicado en Medellin, el tercero a nivel mundial de la Kimberly-Clark, en
donde se desarrollan nuevos productos patentables para la higiene y la salud
de los consumidores del mundo. La construccion de este centro de investiga-
cién, que serd un generador de empleo especializado para Colombia y Lati-
noamérica, fue sugerida por las demés unidades de Kimberly-Clark en Lati-
noamérica, debido a la ubicacion estratégica del pais que permite la conexién
con el resto del mundo, ademads de su riqueza étnica, su clima, biodiversidad
y variedad cultural. Ahora el reto es corresponder desde KCIG y Colombia, a
quienes confiaron en este rumbo.

Esta empresa ha interpretado que estar cerca del usuario y entenderlo a pro-
fundidad la ha llevado a expandir la innovacién a un equipo global, que fusiona
ciencia, tecnologia, ingenieria y entendimiento de consumidores en distintos
mercados, para asi liderar los desarrollos para el mundo desde sus tres Cen-
tros de Innovacion: Estados Unidos, Corea y ahora Colombia.

Kimberly-Clark ha inventado categorias esenciales que han mejorado la cali-
dad de vida de millones de personas en el mundo: con Scott inventé el rollo de
papel higiénico para el bafioy el papel de cocina reutilizable; con Kleenex, los
pafnuelos faciales; con Kotex, las primeras toallas higiénicas; con Huggies, el

pantaloncito de aprendizaje; y con Plenitud, la ropa interior desechable con
diseno para la incontinencia.
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natura

bien estar bien

Con las tres lineas de
accion del programa
se beneficiaron més de
18 000 estudiantes y
330 docentes de 73
instituciones educativas

Natura nos invita a creer para ver:

Natura es una marca brasilefa con mas de 44
anos en el mercado, que fabrica productos para
el cuidado personal, cosméticos y perfumeria. La
empresa nacié a partir de dos pasiones: la cos-
mética como vehiculo de autoconocimiento, y las
relaciones como principio de la armonia en un
universo donde todo es interdependiente. Natura
ingresé al mercado colombiano en 2007, y a hoy,
234 personas trabajan en la sede central en las
areas administrativa, logistica y comercial; y en
toda Colombia hay 33 mil consultoras.

Programa Creer para ver:
Creer para ver es el marco que congrega las dis-
tintas iniciativas del componente educativo de la
compafia, tanto en Colombia como en las distintas
operaciones en el &mbito internacional. Su objetivo
fundamental es promover la ensefanza como mo-
tor de cambio social, para tal fin existen tres pro-
yectos que actualmente estan en ejecucion:
= Palabrarioy numerario: iniciativa que tiene como
fin mejorar las habilidades de los nifos de pre-
escolar a cuarto grado, en dos areas especificas
del conocimiento: el lenguaje y las matematicas,
por medio de actividades didacticas que hacen

mas amigable el proceso de ensefanza para los
docentes, y el de aprendizaje para los alumnos.

Aulas en paz: los objetivos del programa com-
prenden la disminucién de los niveles de agre-
sividad y violencia en los salones de clase, asi
como la prevencién del acoso escolar, todo con
el fin de generar un ambiente que incentive la
tolerancia, la convivenciay el aprendizaje de los
alumnos, a través del desarrollo de competen-
cias ciudadanas.

Modelos de educacién por competencias: este
mddulo se basa en la formacidn de docentes,
bajo el pardmetro del Nuevo Modelo Educativo
del Ministerio de Educacion Nacional. Su obje-
tivo es que los maestros que hacen parte del
programa preparen sus clases como sugiere el
modelo por competencias, desde el disefo del
programa, la pedagogia para su socializacién y
la evaluacion del contenido.

Durante el 2012, se invirtieron aproximadamente
$670 millones de pesos, provenientes de la venta
de los diferentes productos de la linea Creer para
ver, creada para financiar cada uno de los proyec-
tos mencionados.



Amway

Amway incentiva los buenos habitos
de consumo y comportamiento con su
premio de periodismo ambiental:

Las empresas no sélo deben contribuir a un desarrollo econo-
mico sino también social y medioambiental, que aporte a lograr
un desarrollo sostenible. En el caso de Amway, nos hemos ca-
racterizado por ser una compafia que desde su nacimiento hace
mas de 50 afos fue concebida como ambiental y amigable con el
ecosistema. Esta filosofia se ha plasmado en todas las lineas de
productos que se desarrollan y comercializan en el mundo.

Alineada a esa filosofia, hace 16 afios, Amway Colombia decidio

crear el Premio Amway de Periodismo Ambiental, una importante

iniciativa que invita, motiva e incentiva a los diferentes actores de la
sociedad a vigilar sus habitos de consumo y comportamiento. Co-
lombia deja una huella verde es la propuesta que Amway promovio
para este ano 2013, con el fin de resaltar lo que hacemos de adentro
hacia afuera, y pensar en el impacto que queremos dejar para las
futuras generaciones en el mundo entero.

Es asi como la décimo sexta version del Premio Amway de Periodismo Am-
biental, se realizé con el fin de reconocer la labor de aquellos que utilizan el
periodismo no solo como profesion, sino también como herramienta para for-
mar una ciudadania consciente e interesada activamente en el medio ambiente
y sus problemas asociados, invitandolos ademas, a ser parte de la solucion.

Esperamos continuar impulsando esta linda iniciativa que ademas de crear
consciencia ambiental en la sociedad da ejemplo de cdmo la empresa privada
puede aportar su grano de arena para mejorar nuestra interrelacion con el

mundo en el que vivimos y en el que creceran las futuras generaciones.
Cortesia Amway
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Paginas y comentarios

1. Estrategia y analisis

1.1 Mensaje de la direccion

Director ejecutivo - Pag. 7
Presidente de la Junta - P4g. 9

1.2 Principales impactos, riesgos y oportunidades

Pé4g. 23, 29,38 - 41,98

2. Perfil

2.1 Nombre Pag. 7
2.2 Principales productos y servicios Pag. 18
2.3 Estructura operativa Pag. 19
2.4 Localizacion Pag. 7
2.5 Paises en los que opera Pag. 7

2.7 Mercados servidos

Productos y servicios - Pag. 18
Destino de exportaciones - Pag. 61-62

2.8 Dimensiones

Ndmero de empresas en el sector - Pag. 19
Ventas y produccion - Pag. 57 - 59
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3.4 Informacién de contacto para cuestiones relativas al informe Pag. 128
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3.6 Cobertura del informe Pag. 11-13
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4.1 Estructura de gobierno Pag. 32 - 33
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relevantes para el desempefio econdmico, ambiental y social

Vision sectorial - P4g. 25
Vision de la Cadmara ANDI - Pag. 29

4.12 Principios o programas sociales, ambientales y econémicos desarrollados
externamente e iniciativas que suscriba o apruebe

Enfoque del trabajo gremial - Pag. 29
Sector de Clase Mundial - Pag. 37

Centro Red de Innovacién para la Cadena de
Bio-Ingredientes Naturales - Pag. 77
Programa Nacional de Posconsumo de
Envases y Empaques de Insecticidas de Uso
Doméstico - P4g. 103

Luzca Bien, Siéntase Mejor - Pag. 108

4.13 Principales asociaciones a las que pertenece

Pag. 33 - 34

4.14 Grupos de interés Pag. 20
4.15 Base para la identificacion y seleccion de grupos de interés Pag. 22 - 23
4.16 Didlogo con grupos de interés Pag. 116
4.17 Asuntos de sostenibilidad en la relacién con los grupos de interés Pag. 23

INDICADORES DE DESEMPENO ECONOMICO

Indicador GRI

Paginas y comentarios

Aspecto: Desempeiio economico

EC1 Valor econdmico directo generado y distribuido, incluyendo ingresos, costes de
explotacion, retribucién a empleados, donaciones y otras inversiones en la comunidad,
beneficios no distribuidos y pagos a proveedores de capital y a gobiernos

Ventas y produccién - Pag. 57 - 59
Monto invertido en inversién social y donacio-
nes a la comunidad - Pag. 107

Aspecto: Presencia en el mercado

EC5 Rango de las relaciones entre el salario inicial estdndary el salario minimo local,
por género, en lugares donde se desarrollen operaciones significativas

Relacion entre el salario inicial estandary el
salario minimo local - Pag. 91

EC6 Politica, practicas y proporcion de gasto correspondiente a proveedores locales en
lugares donde se desarrollen operaciones significativas

Proporcién de compras nacionales e interna-
cionales - Pag. 84




INDICADORES DE DESEMPENO AMBIENTAL

Indicador GRI

Paginas y comentarios

Aspecto: Energia

EN3 Consumo directo de energia por fuentes

Consumo de energia eléctrica - Pag. 101

Aspecto: Agua

EN8 Captacion total de agua por fuentes

Consumo de agua - P4g. 99

EN10 Porcentaje y volumen total de agua reciclada o reutilizada

% de agua reciclada o reutilizada - Pag. 100

Aspecto: Biodiversidad

EN14 Estrategias y acciones para la gestion de impactos sobre la biodiversidad

% de empresas con programas de proteccion
a la biodiversidad - Pag. 102

Aspecto: Emisiones, vertidos y residuos

EN18 Iniciativas para la reduccién de gases efecto invernadero y reducciones alcanzadas

% de empresas que estan gestionando sus
gases efecto invernadero - Pag. 102

EN21 Vertimiento total de aguas residuales, sequn su naturaleza y destino

Vertimiento total de aguas residuales - Pag.
99

EN22 Peso total de residuos gestionados, segln tipo y método de tratamiento

Generacion de residuos [reciclables, ordina-
rios y peligrosos) - Pag. 102

Aspecto: Productos y servicios

EN26 Iniciativas para mitigar los impactos ambientales de los productos y
servicios, y grado de reduccién de ese impacto

Iniciativas relacionadas al disefo de los
productos para la disminucion de los impactos
ambientales - Pag. 98

Aspecto: General

EN30 Desglose por tipo del total de gastos e inversiones ambientales

Inversiones en proteccién y mejora del medio
ambiente - Pag. 98

INDICADORES DE DESEMPENO SOCIAL

Indicador GRI

Paginas y comentarios

PRACTICAS LABORALES Y ETICA DEL TRABAJO

Aspecto: Empleo

LA1 Desglose del colectivo de trabajadores por tipo de empleo, por contrato y por
region, desglosado por género

Cantidad de empleo generado - Pag. 90
Empleo por tipo de contratacién - Pag. 90
Empleo por género y tipo de contratacién - Pag. 90

LA2 Ndmero total de empleados, nuevos empleados contratados y rotacién media de
empleados, desglosados por grupo de edad, sexo y regién

indice de rotacién - Pag. 94

LA3 Beneficios sociales para los empleados con jornada completa, que no se ofrecen
a los empleados temporales o de media jornada, desglosado por ubicacién de opera-
ciones significativas

Destinacion de recursos a beneficios de
bienestar - Pag. 94

Aspecto: Relaciones Empresa / Trabajadores

LA4 Porcentaje de empleados cubiertos por un convenio colectivo

Pag. 90

Aspecto: Salud y seguridad en el trabajo

LA7 Tasas de absentismo, enfermedades profesionales, dias perdidos y nimero de
victimas mortales relacionadas con el trabajo por region y por género

Tasa de accidentalidad y tasa de enfermedad
profesional - Pag. 94

Aspecto: Formacion y educacion

LA10 Promedio de horas de formacién al afo por empleado, desglosado por géneroy
categoria de empleado

Horas totales de formacion - Pag. 92

DERECHOS HUMANOS

Aspecto: Explotacion infantil

HRé6 Actividades y proveedores significativos que conllevan un riesgo potencial
de incidentes de explotacién infantil, y medidas adoptadas para contribuir a su
abolicion efectiva

% de empresas con clausulas de prohibicién
de trabajo infantil en los contratos con provee-
dores - Pag. 85

Aspecto: Trabajos Forzados

HR7 Operaciones y proveedores significativos identificados como de riesgo signifi-
cativo de ser origen de episodios de trabajo forzado o no consentido, y las medidas
adoptadas para su eliminacion

% de empresas con clausulas de prohibicién de
trabajo forzado en los contratos con proveedo-
res - Pag. 85

RESPONSABILIDAD SOBRE EL PRODUCTO

Aspecto: Salud y Seguridad del cliente

PR2 Numero total de incidentes derivados del incumplimiento la regulacion legal o
de los cddigos voluntarios relativos a los impactos de los productos y servicios en la
salud y la seguridad durante su ciclo de vida

Pag. 71
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