PROCOLOMBIA

LA GUIA DE LAS OPORTUNIDADES

PARA VENDER MAS EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

AQUI ENCONTRARA INFORMACION DE LOS
, MERCADOS QUE DEMANDAN
SUS PRODUCTOS

{ ATLANTICO

“J ProcOLOMBIA @ Jsouerse el
PROCOLOMBIA.CO (8 i ®) INDUSTRIA Y TURISMO NUEVO PAiS
PAZ EQUIDAD EDUCACION




2

PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

EXPORTACIONES

Puerta del comercio exterior

Atlantico

Poblacion:
2.460.863 (2015)
PIB* departamental:
US$ 14.542 millones
(2013)

% del PIB* Nacional
3,8% (2013)

PIB* Per cépita:
US$6.052 (2013)
Capital:

Barranquilla

Numero de municipios:
23

Escalafon

de competitividad:
Puesto 6 de 29
(2012-2013)

Tasa desempleo:
7,6% (2014)

Fuente: DANE, Cepal
*PIB a Precios Corrientes 2013
TRM $1.868,9 COP por USD

Estar a la orilla del mar

Caribe y en la desem-

bocadura del Rio Mag-

dalena le permite al At-
lantico contar con una ubicacién
geogrd ca privilegiada. Su capi-
tal, Barranquilla, es considerada
la Puerta de Oro de Colombia y
una de las ciudades con mayores
oportunidades para aprovechar
los TLC que el pais tiene vigentes
y en negociacion.

Con una poblacion estimada
de 2.460.863 habitantes, el
departamento de Atlantico es
el quinto departamento con la
poblaciéon mas grande del pais.
Su ciudad capital, Barranquilla
alberga casi al 50 por ciento de
la poblacién del departamento,

seguido por los municipios
de Soledad (26,1 por ciento),
Malambo (4,9 por ciento) y
Sabanalarga (3.4 por ciento).

El Producto Interno Bru-
to (PIB) del departamento estd
compuesto principalmente por
el sector de establecimientos -
nancieros, seguros y actividades
inmobiliarias (22 por ciento), en
segundo lugar a actividades de
servicios sociales, comunales y
personales (19 por ciento), y en
tercer lugar a la industria manu-
facturera (16 por ciento), entre
otros. Dane, 2015.

El alto desarrollo de los sec-
tores de industria y comercio,
ademads de un bajo indice de des-
empleo, que se ubicé en 7,6 por

ciento en 2014, son otras de las
ventajas del departamento para
la inversion extranjera directa.

Su capital, Barranquilla, es
motor de desarrollo en la regién
al contar con un puerto que tiene
acceso a los mercados de Estados
Unidos, Brasil, Europa, Caribe,
Canada y Centroamérica, asi
como con zonas francas indus-
triales y comerciales que facilitan
las actividades de exportacion e
importacion.

Durante los tltimos afios esta
zona ha robustecido su econo-
mia, capital humano, infraes-
tructura y condiciones logisticas,
razones por las cuales en el es-
calafén departamental realizado
por la Comisién Econémica para
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América Latina y el Caribe (Ce-
pal) Atlantico se ubica en el sexto
lugar, contando con un alto es-
tdndar de competitividad.

De acuerdo con la Superin-
tendencia de Sociedades sobre
el comportamiento de las 1.000
empresas mas grandes del sec-
tor real, Atldntico ocupa el tercer
lugar en la participacion de in-
gresos operacionales, debido al
dinamismo de la inversién y la
actividad econdmica.

Aungque la industria, los servi-
cios, el sector comercio, hoteles y
restaurantes son los que estimu-
lan la economia de esta parte del

pais; la agricultura, ganaderfa,
pesca, silvicultura y la minerfa
también contribuyen con el PIB
departamental al aportar 3 por
ciento.

La ganaderia es la principal
base econdmica de la mayoria de
municipios del Atldntico, espe-
cialmente de Sabanalarga, Mana-
ti, Luruaco, Ponedera, Repelon,
Campo de la Cruz y Candelaria.
En cuanto a la produccién agri-
cola, los principales cultivos son:
yuca, maiz (tradicional y tecni -
cado) y sorgo.

El sector mds dindmico en las
exportaciones del Atlantico es el

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES NO
MINEROENERGETICAS DE ATLANTICO

PAIS US$ 2014 PARTICIPACION
Estados Unidos 269.074.543 21%
Venezuela 186.604.963 14%
Brasil 135.204.294 10%
Ecuador 85.706.958 7%
China 66.739.754 5%
Peru 46.382.281 4%
Paises Bajos 40.088.088 3%
México 40.011.386 3,1%
Panama 36.083.938 2,8%
Alemania 26.221.956 2,0%
Otros 371.167.303 28%
Total 1.303.285.464 100%

96 paises

le compraron al departamento

productos diferentes a mineria en

2014.

de productos quimicos, en par-
ticular los plaguicidas y abonos.
En cuanto a alimentos, los prin-
cipales renglones exportadores
corresponden a pescados, crus-
tdceos, grasas y aceites. Otros
bienes importantes en la canasta
exportadora son los productos
basicos del hierro y acero; ce-
mento, cal y yeso; sustancias qui-
micas industriales, adem4s de te-
jidos y manufacturas de algodén.

Conozca las oportunidades
de negocio identi cadas por
ProColombia para el Atlantico,
sus ventajas competitivas, oferta
exportable y los bene cios que
brindan los TLC.

| RANKINGDE |
PRODUCCION
NACIONAL

29
puesto en:

sorgo, ciruela,
nispero y
tamarindo

39
puesto en:
limén, lima y
maranon

49
puesto en:
col

59
puesto en:
aji
69
puesto en:

fiame, berenjena

1 1 o puesto en:
yuca

o]
1 4‘ puesto en:
L palma de aceite

US$1.343 millones

exportd Atlantico en 2014. De esa
cantidad, 97% correspondié a
exportaciones no mineroenergéticas.

SECTORES CON CRECIMIENTO

EN EXPORTACIONES NO MINEROENERGETICAS 2014

(valores netos)

Plastico (envases/empaques)

4 2 O em p resas Aluminio (materiales de construccion)

Productos farmacéuticos 17,6
21,2

Aceites y grasas 25,4

30,9

realizaron en 2014 exportaciones no
mineroenergéticas por montos igua-

les o superiores a US$10.000.

Abonos

34,4

Fuente: Dane.

Millones US$ FOB

www.procolombia.co
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AGROINDUSTRIA

ATUN ENLATADO

TENDENCIA

Este tipo de productos

son usados masiva-
mente en redes de hoteles, res-
taurantes y pizzerias, lo cual lo
convierte en una gran oportuni-
dad. El atin debe ser presentado
de dos formas: “al natural (agua
y sal)” y conservado en aceite.
En cuanto a los empaques, son
utilizadas latas redondas con
formato propio para apilar. De-

ben tener informaciéon en por-
tugués sobre la composicion del
producto (materias primas) e
informacién nutricional. El atin
debe estar debidamente regis-
trado en la ANVISA (Agencia
nacional de vigilancia sanitaria).
En menor medida hay empresas
que importan el producto natu-
ral para procesarlo en Brasil.

CANAL DE DISTRIBUCION
Para posicionarse en el merca-
do, las marcas colombianas de-

ben exportar directamente a las
grandes redes de supermercados
y supermercados de alto nivel,
organizando directamente con
ellos algin tipo de promocién
y degustacién de los productos
en los puntos de venta. Otra for-

ma de ingresar al mercado es a
través de un importador mayo-
rista (La Rioja, Distribuidora de
Conservas Alimenticias), que
importa y distribuye el atin para
hoteles, cadenas de pizzerias y
restaurantes.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MiNIMO MAXIMO
16.04.14 16,0% 16,0% 0,0% 1,92% (12% DE NMF)

SALSAS

TENDENCIA

Alemania es un merca-
do muy competitivo y
segmentado en el que prima la
calidad y la garantia de servicio.
Con una de las normativas mas
restrictivas de la Unién Europea,
los estandares de seguridad y de
medio ambiente son bastante
exigentes. Se deben conocer con
exactitud las exigencias de cali-
dad y obtener los andlisis y certi-
cados respectivos. Los produc-
tos disponibles en el retail (venta
al detalle) son adaptados a los
gustos del consumidor alemadn.
En general, los productos pican-
tes con mucho ajf son cada vez
mds populares, estas especies no
s6lo se utilizan en salsas y otras
preparaciones; sino también en
chocolates, dulces o postres.
En el retail aleman los produc-
tos étnicos tienen un volumen
aproximado de 500 millones de

euros y se registran tasas de cre-
cimiento de 20 por ciento anual
en este segmento. El mercado de
las salsas nas (Feinkostsof3en)
en Alemania tiene un volumen
de 183 millones de euros en to-
tal. Se evidencia un crecimiento
importante dentro de esta cate-
goria en los ultimos afios. Las
salsas, el chili jalapefio, el ajo,
ajvar, sambal, chutney y cocktail
son productos que han generado
cambios en las costumbres ali-
menticias, la moda de la comida
étnica y el gusto por los platos
exoticos estdn creando un po-
tencial muy atractivo para esta
clase de productos.

CANAL DE DISTRIBUCION

Alemania representa el mayor
mercado europeo para produc-
tos de alimentacién, de igual
manera es el segundo que mads
importa productos agricolas en
el mundo. El sector agroalimen-

tario en Alemania estd dominado por la distribucién organizada
y concentrada en grandes grupos con cadenas propias y estableci-
mientos en casi todo el espectro de canales de venta de alimentacion.
Para las preparaciones alimenticias diversas el canal mds favorable
es el de hipermercados, supermercados y pequefios comerciantes
que adquieren ciertos productos con la intermediacién de los ma-
yoristas, aunque gran parte de estos han creado sus propios centros
de compras para asegurarse un mejor aprovisionamiento, asi como
también controlar los costos y precios de venta.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSIGION ™ aanceL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
21.03.90 0% 7,7% 0% 0%

B errocoLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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TENDENCIA
Frutas (pifia, mango
y papaya); vegetales

(zanahoria, calabacitas, y bré-
coli) y tubérculos (papa y pla-
tano) son los mas demandados
en este mercado. En conservas
vegetales el consumidor pre e-
re empaques al vacio (pouche)
y tetra pack, dejando a un lado
los enlatados. En general, se pre-

eren los empaques ecoldgicos y
faciles de usar. Los importado-
res exigen precios econémicos
debido a que ofrecen al cliente

nal promociones permanentes.
Los procesos de codi cacién del
producto pueden tardar entre

CARNE BOVINA

TENDENCIA

Con la rmadeun me-

morando de entendi-
miento que levanta la restriccién
por ebrea osapara la exporta-
cién de carne bovina colombiana
hacia China, la suscripcién y dis-
cusioén de un protocolo sanitario
entre el Ministerio de Agricul-
tura y Desarrollo Rural, el ICA,
el INVIMA y la Administracién
General de Inspeccién y Supervi-
sién de la Calidad y Cuarentena
de la Reptblica Popular China;
colombianos
cada vez estdn mds cerca de ex-
portar este tipo de producto al
gigante asiatico.
Mientras que en 2013 la produc-

los empresarios

tres meses y un afio, segin los
desarrollos solicitados.

CANAL DE DISTRIBUCION

Almacenes de cadena: tienen
cubrimiento en todo el pais,
corresponden a cuatro grupos
(Wal Mart, Soriana, Comercial
Mexicana y Chedraui) que po-
seen diversos formatos de tien-
das. Estas cadenas usualmente
hacen compras para sus marcas
propias.

Canal directo: es el mas usual
para los productos de uso in-
dustrial, por ser el mds corto
y directo. Los fabricantes que
compran grandes cantidades de

insumos y materia prima lo ha-
cen directamente, especialmente
cuando sus requerimientos tie-
nen detalladas especi caciones
técnicas.

Centrales de abastos: abastecen
las tiendas tradicionales, las pe-
quefias cadenas de supermerca-
dos y una importante cantidad
de hogares.

Canal Agente/Intermediario —
Fabricante: canal en el cual los
agentes facilitan las ventas a los
productores o fabricantes en-
contrando clientes industriales.
Se utiliza ampliamente en los
productos agricolas.

cion china de carne bovina alcan-
76 5,59 millones de toneladas, las
importaciones de este tipo suma-
ron 90.000 toneladas debido a la
mayor competitividad de los pro-
ductos foraneos.

En el pais asidtico, la carne orga-
nica cuesta 10 veces més que el
resto de productos cdrnicos; su
elevado precio y escasa oferta la
convierten en un importante ni-
cho de mercado. Asi mismo, la
mayoria de los consumidores que
tienen la capacidad de adquirir
carne de bovino la pre eren de
alta calidad, en hoteles o restau-
rantes de lujo.

CANAL DE DISTRIBUCION

Dadas las caracteristicas de la logistica al interior del territorio chino
y sus problemdticas con la cadena de frio, es recomendable concentrar
esfuerzos en ciudades como: Beijing, Shanghai, Guangzhou, Dalian,
Tianjin, Qingdao, Chengdu, Hangzhou, Shenzhen, entre otras.

Los principales canales de distribuciéon en China estdn dados por ma-
yoristas y supermercados.

En el norte del pais y principalmente en la ciudad de Beijing, se des-
tacan los mercados de Xinfadi o Xi Nan Jiao Leng Ku, los cuales son
los encargados de proveer a los restaurantes. En cuanto a los super-
mercados, es necesario establecer una relacién cercana ya que tienen
sus propias empresas importadoras y en algunas ocasiones compran
directamente desde el exterior.

www.procolombia.co
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ﬁ ] ALGUNOS MERCADOS
OFERTA EXPORTABLE PARA LA OFERTA EXPORTABLE

Destinos de | Algunos mercados

* Aceites y grasas Productos RO Letie exportacion potenciales**
e Alimentos para animales Paises Bajos Canadi
** Came de bovino México Alemania
**  Filetes de pescado Aceites y grasas | 55.697.208 Brasil Corea del Sur
*  Frutas frescas Estados Unidos Brasil
:  Frutas y hortalizas procesadas Panamé Chile
*  Lacteos Estados Unidos México
e Preparaciones alimenticias diversas ltalia Brasil
. ) o Productos
*  Productos de panaderia y molineria procesados de 42.042.777 Espafia
Productos procesados del mar mar e
L J Argentina
Brasil Alemania
= ) Ecuador Canada
Preparaciones
alimenticias 9.177.630 Chile Brasil
diversas
Perd Emiratos arabes
Estados Unidos Reino Unido
Ecuador Republica I?om|-
nicana
Aliment : Per México
men‘os para 1 g 769.151
animales Venezuela Israel
Costa Rica Chile
Estados Unidos Indonesia
Alemania Rusia
Ecuador México
Frutas y hortali- 3194 424 Antillas Holan- Emiratos arabes
zas procesadas desas
Paises Bajos Panamé
Venezuela Chile

*Valores exportados desde el departamento al mundo.
**Mercados donde la oferta exportable tiene potencial debido a su tamafio y dinamismo.

@PROCOLOMBIACO B Facebook.com/PROCOLOMBIA
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MANUFACTURAS

PRODUCTOS FARMACEUTICOS |

TURQUIA
TENDENCIA

La industria farmacéutica a nivel mundial ha sufrido mo-

di caciones, principalmente por la pérdida de patentes y la
incursion de los productos genéricos. En Turquia, este sector es un
mercado clave para su economia, ha crecido de manera sostenida
durante los tltimos afios y se espera que contintie con esta tendencia.
Los productores locales acaparan la mayor parte del mercado, apro-
ximadamente 78 por ciento, por lo que grupos farmacéuticos del
exterior requieren de una alta tecnologia o de productos biotecnol6-
gicos para ingresar al sector, pues es en este campo donde la produc-
cion nacional tiene un acceso limitado.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | pmanceL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
960200 |  2.2% 2,2% 0% 0%

MATERIALES DE CONSTRUCCION

CHILE
TENDENCIA
El sector de la construccién en Chile ha presentado un in-
cremento signi cativo en los dltimos afios, esto sumado a
coyunturas como el terremoto de 2010, ha desencadenado
en un aumento en la demanda de materiales de construccién. En con-
secuencia a lo anterior, la escasez de material y el aumento de los pre-
cios, ha impulsado a los importadores a traer materia prima de otros
paises.
La cdmara chilena de la construccién estima que se invertirdn aproxi-
madamente US$5 mil millones en construccién de viviendas nuevas,
US$12 mil millones en infraestructura productiva y US$4 mil millo-
nes en infraestructura publica. Los productos colombianos mads apre-
ciados son los cerdmicos, aceros, ferreteria, asbesto y cemento.

CANAL DE DISTRIBUCION

Para el sector de construccién existen tres canales de distribucién: re-
tail (Sodimac e Easy), con un 90 por ciento de participacién; coope-
rativas Ferreteras (MTS y Chilemat), e Importadores especializados
(Comercial Duomo, MK, Budnik), que mads adelante se encargan de
distribuir los materiales a constructoras.

CANAL DE DISTRIBUCION

Se puede hablar de un oligopolio en la distribucién del mercado far-
macéutico. Hedef Alliance y Selcuk Ezca dominan el segmento con
aproximadamente 70 por ciento, y el resto de distribucién lo mane-
jan entre 250 y 300 pequefios distribuidores. Las ventas por internet
o adomicilio no estdn permitidas, asi como tampoco se permiten las
ventas de productos OTC en supermercados o droguerias.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION. ™ pranceL ARANGEL ARANGEL ARANGEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
761010 | 60% 6.0% 0% 0%

www.procolombia.co
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MANUFACTURAS

FARMACEUTICOS
¢ Qué busca el comprador de Republica
Dominicana?

Para exportar productos farmacéuticos con éxito es nece-
sario conocer las preferencias de los compradores y con-
sumidores nales. Aqui, algunas recomendaciones.

La mayoria de los laboratorios que operan en este mercado lo ha-
cen a través de casas representantes. Solo 3 de los principales labora-
torios (Magnachem Corp, Acromax Dominicana y Feltrex) cuentan
con plantas registradas y certi cadas en Repuiblica Dominicana. Se
estima que la participacién local de los medicamentos es de 45 por
ciento y 55 por ciento son importados

Existen aproximadamente 84 distribuidoras formales registra-
das y certi cadas en Repiblica Dominicana. Estas compaiiias estan
autorizadas a distribuir y comercializar medicamentos, productos
cosméticos y de higiene, productos sanitarios y productos naturales.

Algunas casas representantes también son distribuidoras, ya sea
de sus propias marcas o de otras compafifas de medicamentos.

Por precio, los genéricos son los medicamentos mds demandados
en Reptiblica Dominicana. Reptiblica Dominicana cuenta una Poli-
tica Farmacéutica Nacional (PFN) y unas normas sobre medicamen-
tos regidas por los estdndares generales de la Organizaciéon Mundial
de la Salud (OMS).

o

El Ministerio de Salud Publica y Asistencia social a través de La
Direccion General de Drogas y Farmacias (DGDF) es responsable de

promover las propuestas regulatorias de politica farmacéutica nacio-
nal en materia de medicamentos de uso humano y establecimientos
de farmacias .

Es obligatorio el registro ante esta entidad, previo a la elabora-
cién, fabricacién, produccién, importacion, envase, almacenamien-
to, transportacién, promocion, distribucién y uso de medicamentos
en ese pais. Estas disposiciones de registro incluyen medicamentos,
material de laboratorio, suministros y equipos médicos.

Todos los medicamentos que se exportan a Republica Dominica-
na deben de tener el documento de ‘“Registro para nes aduanales
o Registro sanitario” expedido por la DGDF para poder ser comer-
cializados. Sin embargo existe la posibilidad de exencion de registro
a aquellos medicamentos usados en programas especiales de salud
publica como aquellos emprendidos para atacar el colera y la gripe
AHINI que se presentaron hace algunos afios.

Para ingresar al mercado se recomienda evaluar la posibilidad de
hacer una alianza estratégica con compaiiias de la India que contro-
lan casi 90 por ciento del mercado gubernamental de medicamentos.

E2 @PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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-

OFERTA EXPORTABLE

Abonos

Articulos del hogar

Articulos industriales

Articulos promocionales
Autopartes

Dotacién hospitalaria

Envases y empaques

Extractos, pigmentos y pinturas
Madera

Manufacturas de hierro o acero
Magquinaria industrial
Materiales de construccion
Muebles

Plastico y caucho

Productos diversos de las industrias quimicas
Productos farmacéuticos

Productos quimicos organicos

N

ALGUNOS MERCADOS PARA

LA OFERTA EXPORTABLE

Productos FOB Destinos de exppr- Algunos mer‘cados
US$2014* tacion potenciales**

Estados Unidos Turquia

Venezuela Sudéfrica

fam‘i‘gﬂt‘i’fos 105.331.288 Ecuador | ePublca 52::];
Chile | Trinidad y Tobago

Peru Bahamas

Estados Unidos Brasil

_ Panama Angola
T:rtglrifsi:: 82.684.449 | Republica Dominicana Estados unidos
Antillas Holandesas Chile

Aruba Israel

Venezuela Chile

Republica Dominicana Estados Unidos

Abonos 74.528.499 Ecuador Guatemala
Italia

Japdn

Venezuela Caribe

Manufacturas Ecuador B Salvador
de hierro 0 37.708.313 Puerto Rico Guatemala
acero Bolivia Portugal
Panama Estados Unidos

*Valor de las exportaciones desde el departamento al mundo.
**Mercados en que la oferta exportable tiene potencial debido a su tamafio y dinamismo.

www.procolombia.co
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PRENDAS DE VESTIR

CALZADO

PORTUGAL

TENDENCIA

e Hay una demanda cre-
ciente y diversi cada para abas-
tecer diferentes grupos étnicos
con gustos, estilos y niveles de
ingresos distintos. Esto se debe
a que la poblacién portuguesa
es cada vez de mayor edad por
la baja tasa de natalidad y el
crecimiento estd impulsado por
inmigrantes procedentes de an-
tiguas colonias portuguesas en
Africa, América y paises del este
de la UE.

Hay un creciente interés en el
calzado casual joven que se aleje
de lo formal con precios relati-
vamente altos.

Los portugueses tienen un pro-
nunciado gusto por el estilo, lo
que signi ca que los zapatos de-
ben estar bien disefiados.

La televisiéon y las novelas de
moda in uyen en los estilos y
la demanda principalmente en-
tre nifias y jévenes. Asimismo,
las tendencias son estacionales
y se pre ere el calzado de color
marrén y negro. El precio in u-
ye notoriamente en la decision
de compra debido a los bajos
niveles de con anza de los con-
sumidores frente a la situacién
econdmica del pafs.

CANAL DE DISTRIBUCION
Mayoristas e importadores: do-
minan el mercado. Algunos son
especialistas en calzado, mien-
tras que muchos de ellos son co-
merciantes en una amplia gama
de moda (ropa, calzado, marro-
quinerfa, joyeria). Generalmen-
te les distribuyen a los grandes
almacenes, a las tiendas de ropa
y a los minoristas de calzado
independientes, que han dismi-
nuido su participacion por la en-
trada en el mercado de calzado
de las grandes super cies.

Para los exportadores de paises
en desarrollo, el papel de los ma-
yoristas y agentes es muy impor-
tante. Compras en internet: este
medio estd empezando a ser mas
importante. Muchos minoristas
estdn ahora con algunos de sus
productos en linea, pero ain no
es un canal desarrollado para
la venta de calzado al por me-
nor. La Redoute es la empresa
de pedidos por correo principal
(http://www.laredoute.pt).

VESTIDOS
DE BANO

RUSIA

TENDENCIA

A pesar de ser un
mercado liderado por las mar-
cas europeas, el consumidor
ruso siempre estd dvido de nue-
vas marcas, mejor calidad y di-
sefios innovadores, los vestidos
de bafio son un producto en
crecimiento con oportunidades
signi cativas en el segmento de
lujo.
Debido a las condiciones clima-
ticas, el consumidor ruso sola-
mente compra vestidos de bafio
en temporada de verano y por
lo tanto, busca productos de
excelente calidad con una vida
util de 3 a 5 afios aproximada-
mente. Es fundamental el uso
de insumos que permitan el es-
tampado y disefios que estén a
la vanguardia de las tendencias
del mundo.
Telas de colores con alta dura-
cion, desgaste minimo, mayor
suavidad, nuevos y exoticos
estampados, modelos que fa-
vorezcan la gura femenina
tanto para el realce como para
la reduccién, y la comodidad
en el ajuste, son los elementos
primordiales para la seleccion
de nuevos proveedores.

Se considera que el empaque
tiene un valor agregado si el eti-
quetado posee informacion pre-
cisaycon able en ruso.

Las nuevas marcas deben poner
en marcha una estrategia de po-
sicionamiento en el que la prin-
cipal herramienta de promocién
sean los catdlogos. Las pautas
publicitarias en revistas nacio-
nales y el desarrollo de un portal
web con informacién concisa y
detallada, sin incluir los precios,
son muy importantes.

CANAL DE DISTRIBUCION
Al ser un proveedor nuevo en el
mercado ruso es imprescindible
tener un distribuidor que pre-
sente la marca ante los minoris-
tas y provea informacién acerca
de las tendencias y procedimien-
tos pertinentes. Los procesos le-
gales de ingreso a este mercado
pueden ser confusos para los ex-
tranjeros, por lo cual es impor-
tante usar este canal de manera
inicial y adquirir el conocimien-
to su ciente para desenvolverse
en esta cultura. Actualmente, no
existe posicionamiento del pro-
ducto colombiano, por lo cual la
promocién es determinante.

ARANCEL ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSIGION ™ ranceL ARANCEL ARANCEL ARANCEL POSIGION ™ ranceL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
64.03.99 5,0% 8,0% 0% 0% 61.12.41 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
64.03.59 5,0% 8,0% 0% 0% 61.12.49 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
64.06.90 3,0% 3,0% 0% 0% 62.11.12 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%

E2 @PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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OFERTA EXPORTABLE

Calzado e insumos para calzado

Cueros preparados

Jeanswear

Joyeria y bisuteria

Manufacturas de cuero

Ropa casual

Ropa de hogar

Ropa formal masculina

Ropa infantil

Uniformes

Vestidos de bafio

*Valor de las exportaciones desde el departamento al mundo.
**Mercados en que la oferta exportable tiene potencial debido a su tamafio y dinamismo.

ALGUNOS MERCADOS PARA

LA OFERTA EXPORTABLE

Productos FOB Destinos de | Algunos mercados
US$2014* exportacion potenciales**
Estados Unidos Caribe
Alemania Espana
Ropa de hogar | 46.688.842 Suecia Ecuador
Venezuela Suecia
México Francia
Venezuela Canada
Estados Unidos Caribe
Calzado 2.118.596 B‘?'gfca Chile
Repgbhca Costa Rica
Dominicana
Japon Portugal
Estados Unidos Alemania
Brasil Suiza
Ma;nufacturas 805.399 Panama CAribe
e cuero Guatemala Chile
Republica Domi- )
. Japoén
nicana
Canada Caribe
Chile Costa Rica
Jeans 149.053 Panama Espafia
Estados Unidos Alemania
Repgbllca México
Dominicana
Costa Rica Canada
_ Rusia
Vestidos de 6.485 - Japén
bafio México :
Turquia
Francia
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SERVICIOS

TERCERIZACION SERVICIOS (BPO

CHILE
TENDENCIA

Dados los altos costos laborales en Chile, el pais concentra

una alta demanda de servicios de tercerizacion de sus pro-
cesos administrativos, nancieros, call center y recursos humanos,
entre otros. El mercado de las pequefias y medianas empresas cons-
tituye una excelente oportunidad para los proveedores colombianos
que podrian generar propuestas de bajo costo y alta calidad.

CANAL DE DISTRIBUCION
El canal de distribucién en Chile se realiza de forma directa, es decir
a través de una venta consultiva donde se identi can las variables a
desarrollar. De la misma manera, para los requerimientos de terceri-
zacién es necesario realizar el contacto directo con la empresa, con el
n de conocer los alcances del servicio. La mejor estrategia para hacer
negocios en Chile es contar con un socio local que apoye el proceso y
aumente la competitividad en el mercado.

SERVICIOS DE SALUD

ESTADOS UNIDOS
TENDENCIA

En la actualidad, los consumidores extranjeros de servi-

cios médicos nacionales son en su mayoria los ciudadanos
colombianos residentes en Estados Unidos. En segunda instancia,
latinos o hispanoparlantes que tienen relacién con Colombia (sea
por familiaridad o por simpatia). Competimos con paises vecinos
(Costa Rica, Panamd y México, entre otros) en la gran mayoria de
los procedimientos, pero los grandes jugadores siguen siendo India
y Tailandia.
A la hora de tomar la decision, los consumidores tienen en cuenta
las medidas relacionadas con la seguridad del paciente, tasas de in-
feccion y acreditaciones internacionales de los hospitales. Colombia
ofrece servicios de reproduccion, oncologia, o almologia, cirugia
plastica y reconstructiva, estudios y procedimientos con células ma-
dres, cardiologia, cirugia baridtrica (obesidad), tratamientos denta-
les y chequeos médicos ejecutivos.

CANAL DE DISTRIBUCION

Para procedimientos de baja complejidad (tratamientos dentales,
o almoldgicos o cirugias plasticas), la decisién se toma por reco-
mendaciones o publicidad. En el caso de operaciones complejas o
costosas hay empresas dedicadas a intermediar entre los consumido-
res y los proveedores de servicios de salud, que prestan un servicio

integral, desde la facilitacién de consultas preoperatorias y la logisti-
ca de viaje para el paciente y su familia.

Estos facilitadores hacen publicidad en linea y participan en redes
sociales para divulgar testimoniales. También hay compafifas de

bene cios de salud que son intermediarios que cuentan con redes
de proveedores de servicios con acuerdos y presentan alternativas o
productos de programas

@PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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ALGUNOS MERCADOS
PARA LA OFERTA EXPORTABLE

PRODUCTO ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES
Brasil

Reino Unido
[ ]

Aplicaciones méviles Canadd

OFERTA EXPORTABLE i

Brasil

Canada
o o I Tercerizacion rvici .
. Aplicaciones méviles /videojuegos ercerizacion de servicios Caribe

(BPO)
Chile

= Tercerizacion de servicios (BPO) Ecuador

Alemania

» Software Canada

Turismo de Salud Caribe

Turismo de salud Estados Unidos

talia
Caribe
L J Alemania
Software Brasil
Estados Unidos

Reino Unido

www.procolombia.co
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cConsejos Loy

para negociar &5

Tener un producto o servicio de calidad e interesante para un posible comprador no garantiza que el negocio esté hecho. Conquistar un nuevo cliente es

el resultado de un proceso en el que no se puede descuidar ni el minimo detalle: la actitud, la comunicacién verbal y no verbal, la forma de hablar, los
temas a tratar y, sobre todo, cémo se ofrece y promueve la oferta, son determinantes para abrir un nuevo mercado. ProColombia le hace 15 recomendaciones
a tener en cuenta antes, durante y después de una cita de negocios.

Antes

Estudie bien al cliente. Conocer la con-

traparte y la importancia de la compa-
fifa que representa le ayudard a definir su
estrategia de venta. Ningtn cliente es igual
aotro, asi que dedique tiempo para planear
el encuentro. Prepare las respuestas a las
posibles preguntas que hard el comprador.

Defina los precios del producto y/o

servicio. Es el error mds comtn y a la
vez, uno de los principales intereses de los
compradores. Asesérese sobre qué hacer
para establecer el valor y no olvide que los
procesos logisticos cambian segiin la ciu-
dad de destino e influyen en el precio final.

Prepare el portafolio del producto.

No improvise. Organice el material
de soporte para su exposicion, tenga siem-
pre imdgenes de excelente calidad sobre
su empresa y producto, y lleve consigo
/arias USB o CD que pueda entregar a la
contraparte.

Actualice la pagina web. Verifique que

los datos de contacto (teléfonos y co-
rreos electrén , estén actual syen
funcionamiento. Mantenga la informacién
al dfa.

Tarjetas de presentacién. Lleve las

necesarias. Incluya en ellas la mayor
informacién posible en espaiiol e inglés. Si
quiere ingresar al mercado asidtico, como
el chino, incluya el mandarin.

Durante

Evite comentarios religiosos, politicos y econémi-

cos. Comparar paises o nacionalidades, hablar de los
conflictos internos o externos, o manifestar posiciones
ideoldgicas, puede ser un mal comienzo. Hacer referen-
cia al clima o a los deportes ayuda. Lo mas indicado en
no tutear.

Salude correctamente. El saludo varfa segin la cul-
etura, por eso es importante conocer la nacionalidad
del cliente. Mientras en occidente se da la mano o even-
tualmente un abrazo (Brasil), o un beso ( entina o
Espaifia), en oriente es diferente segiin el pais: se saluda
primero a la persona de mayor jerarquia (como en China
y Emiratos Arabes), el saludo més comtin es la venia o se
prohibe dar la mano a las mujeres (Singapur).

8 Tarjetas de presentacion. En Canada se reparten de
tal manera que éstas le quede al derecho al compra-

pueda leerla facil. En China se entrega con las dos
manos y con los pulgares en la parte superior de la tar-
jeta; mientras que en Indonesia, con la mano derecha; y
en Emiratos Arabes y en China, a la persona con mayor
jerarquia.

9 Negociacién. No se comprometa con lo que no pue-
eda cumplir. Una vez haya hecho compromisos con

el cliente, no puede retractarse, cambiar las condiciones
o incumplir.

1 Cuente la historia del producto. Destaque qué hay

odetrds de su oferta: al consumidor de hoy le inte-
resa conocer si su produccion beneficia a comunidades
especiales, tiene
biente, cuenta co

esos amigables con el medioam-
rtificaciones o tiene algiin compro-

Después

Haga seguimiento. Organice

los datos y los resultados de la
reunion. No pierda el contacto y con-
sérvelo a través del correo electrénico
o llamadas telefénicas, sin saturar.

Responda rapido. Conteste

los correos electronicos o lla-
madas que haga el cliente en lo posi-
ble el mismo dfa de recibirlo. Resuelva
a la mayor brevedad sus inquietudes.
Esto 4 una excelente imagen de
su empresa y de su capacidad como
proveedor.

Cuidado con las redes socia-

les y los celulares. No utilice
las redes sociales para dejar mensajes
a sus clientes; es mejor el correo elec-
trénico. Si desea llamarlo al celular,
asegurese de que tiene algo importan-
te para decirle.

Persista. Cerrar un negocio

lleva tiempo. No tener una
expectativa de negocio de manera in-
mediata no significa que no exista la
oportunidad.

Defina planes de mejora-

miento. Cada cliente le brin-
da nueva informacién sobre las ten-
dencias del mercado y exigencias
Capitalicela y ponga en practica las
recomendaciones.

@PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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fDatos generales T
Poblacion:

321 millones de personas aproximadamente.
81,2% vive en zonas urbanas.

Crecimiento estimado de la
poblacion: 0,78% en 2015.

Estructura:

0-14 afos: 18,9%
15-64 afos: 66,13%
65y mas: 14,88%

Datos econdmicos

PIB:

US$17.420 miles de millones (2014)
Crecimiento del PIB:
2,4% (2014)

PIB per capita:
US$54.600 (2014)
Tasa desempleo:
6,2% (2014)

Numero de estados:
50 estados y un distrito
Area total:

9.826.675 km?

Ciudades con mayor poblacion:
-Nueva York-Newark: 18,5 millones
-Los Angﬁeles-Long Beach-Santa Ana:

12,3 millones
-Chicago: 8,7 millones
-Miami: 5,8 millones
-Washington, D.C.: 4,9 millones

Importaciones no mineras de
EE.UU. desde Colombia

Fuente: Incluye las partidas correspondientes a la
clasi caciéon no minero-energética (clasi cacién
homologada por ProColombia)

Estado US$ millones 2014
Florida 1.373
Nueva York 449
Texas 434
California 333
Pensilvania 247
Luisiana 227
Virginia 199
Carolina del Sur 183
Maryland 150
Puerto Rico 95
Otros 259
Total 3.949

Fuente: USITC. United States International
Trade Commission

Tendencias

0 Entre las economias desarrolladas, la
economia de los Estados Unidos se espera
que siga mejorando en el 2015 y 2016. Para
este periodo de tiempo, se espera que el PIB
crezca un 2,8% y un 3,1% respectivamente.

Un floreciente mercado de la vivienda

y un crecimiento empresarial soste
nido son factores que apoyan el dinamismo
de Estados Unidos: aumento en la capacidad
de compra y la voluntad de las personas por
tomar préstamos y aumentar su consumo,
en particular de productos nuevos de paises
diferentes.

El estadounidense busca soluciones

rapidas. El 40% de compradores de
alimentos nutritivos lo hacen porque son
faciles de consumir. Las ventas por internet
y las aplicaciones mdviles son medios a los
que se recurren para la bisqueda de estos
productos.

Las personas son mds conscientes de

llevar una vida saludable: prefieren pro-
ductos libres de grasas transgénicas y que no
contengan aditivos quimicos.

Los productos novedosos, eco ami-

gables, funcionales y orgdnicos, son y
serdn valorados por su calidad y no por su
precio.

Fuente: Euromonitor International,
Banco Mundial, FMI, Mintel, CIA, Naciones Unidas
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Oportunidades de exportaciones para Atlantico con el

WASHINGTON ILLINOIS
| Manufacturas |
™ Frutas frescas M Servicios de la Salud W Aceites y grasas M Articulos promocionales
¥ Frutas y hortalizas procesadas m BPO I Preparaciones alimenticias B Envasesy empaques
diversas W Extractos, pigmentosy pinturas
B Manufacturas de hierro o acero
B Uniformes B Magquinaria industrial

B Materiales de construccién
M Pléstico y caucho

B Productos farmacetiticos
B Productos diversos de las

industrias quimicas

So ftware
M Articulos del hogar
M Materiales de construccién
M Articulos promocionales
B Madera

CALIFORNIA

[Agroindustria s N Manufacturas |

W Aceitesy grasas M Articulos promocionales

[ Alimentos para animales M Autopartes

™ Frutas frescas M Articulos del hogar

" Frutas y ho rtalizas procesadas M Articulos industriales

W IActeos B Envases y empaques

I Preparaciones alimenticias diversas M Extractos, pigmentos y pinturas
" Productos procesados del mar B Madera

A B Manuf hi
Prendaside vestir anufacturas de hierro o acero

: B Magquinaria ind ustrial
M Calzado e insumos para calzado 1 . .
_— B Materiales de construccién
anslwear B Muebles
: Jl\zyenfa q M Plastico y caucho
9 .
anulacturas de cuero B Productos diversos de las

industrias quimicas

M Ropade hogar e
B Ropa formal masculina
M Ropa infantil M Servicios de la Salud
M Vestidos de bafio HBPO
M So ftware
ARIZONA COLORADO

[serviios [l Roroindusira

M Servicios de la Salud W lacteos

HBPO

HSoftware [Eouisiana

ALASKA
Bicoitesy grses

W Filetes de pescado Prendas de vestir
GEOFIGIA B Uniformes

Agroindustria
“Productos de panaderia y molineria VIR GINIA
[ Manufacturas ________ [ENAGroindustria
M Autopartes W Aceitesy grasas
M Madera

B Manufacturas de hierro o acero

B Materiales de construccién EElrennsyLvania CAROLINA DE L NORTE
B Muebles Agroindustria | Manufacturas |
Prendas de vestir " Preparaciones alimenticias diversas B Productos quimicos o rganicos

MRopade hogar ¥ Productos de panaderia y molineria Prendas de vestir

B Ropa infantil
W Vestidos de bafio

MFLomDA

M Crustaceos y moliscos

W M Jeanswear

ERo 1
B Productos diversos de las ind. q uimicas .RDII;: ;:15.;:;1 masculina

M Articulos Industriales Servicios

BProductos farmacéuticos U P
M Aplicaciones méviles

Prendas de vestir

u D.>
2 &
o (=}
(=]

= 5
1 (=]
S @

™ Frutas frescas M Articulos promocionales M Calzado e insumos para calzado
™ Frutas y hortalizas procesadas M Materiales de construccién
W Lacteos

- S Prenda
" Productos de panaderia y molineria  Joyerfa TENESSEE

W Productos procesados del mar .
B Manufacturas de cuero | Manufacturas [l Prendasde vestir
Servicios B Ropa casual M Articulos delhogar B Calzado e insumos para calzado

M Aplicaciones méviles u Unift?nnes - M Magquinaria industrial BRopa infantil
W Vestidos de bario MProductos farmacéuticos

@PROCOLOMBIACO B Facebook.com/PROCOLOMBIA
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TLC Estados Unidos

l:! MASSACHUSETTS

" Filetes de pescado
W Productos procesados del mar

Servicios

M Aplicaciones méviles

=

eff |

SEe

v

=N,

NUEVA JERSEY

™ Frutas frescas

I Frutas y hortalizas procesadas

W Lacteos

" Preparaciones alimenticias diversas
" Productos de panaderia y molineria
M Jeanswear

M Joyeria

M Manufacturas de cuero

M Ropa casual

M Ropade hogar

M Ropa formal masculina

M Ropa infantil

M Vestidos de bafio

IDAHO

HAbonos

M Autopartes

M Envases y empaques

M Extractos, pigmentos y pinturas

M Materiales de construccion

B Muebles

M Plastico y caucho

M Productos farmacéuticos

M Productos quimicos orgdnicos

B Productos diversos de las industrias
quimicas

Servicios

W Aplicaciones méviles

NEVADA

M Servicios de la Salud
H BPO
 So ftware

NUEVA YORK

W Lacteos

Prendas de vestir

M Jeanswear

M Vestidos de bafio

M Calzado e insumos para calzado

M Uniformes

PUERTO RICO

B Productos quimicos o rgédnicos

B orecon

" Filetes de pescado

B Abonos

Servicios

HBPO
W So ftware
M Servicios de la Salud

“Productos procesados del mar

MICHIGAN

W Preparaciones alimenticias
diversas

M Articulos industriales
W Autopartes

M Maquinaria industrial
M Muebles

MISSOURI

W Alimentos para animales

M Articulos del hogar

B Envases y empaques

B Madera

M Materiales de construcciéon
M Plastico y caucho

Servicios
M Aplicaciones méviles

KANSAS
Agroindustria
W Alimentos para animales

BS onio

Agroindustria
" Alimentos para animales

B Extractos, pigmentos y pinturas
B Manufacturas de hierro o acero
M Pléstico y caucho

Prendas de vestir
M Vestidos de bafio

CAROLINA DEL SUR
oindustria
W Alimentos para animales

%i

M Plastico y caucho
Prendas de vestir
M Ropa infantil

KENTUCKY

M Articulos industriales

INDIANA

B Productos quimicos o rganicos
B Productos farmaceuticos

CONNECTICUT
Prendas de vestir
B Manufacturas de cuero

TEXAS

W Aceites y grasas

" Frutas frescas

™ Frutas y hortalizas procesadas

W Productos de panaderia y molineria

Prendas de vestir

M Jeanswear

M Joyeria

M Calzado e insumos para calzado
M Uniformes

B Ropade hogar

M Ropa formal masculina

M Vestidos de bafio

M Articulos promocionales

M Autopartes

M Articulos delhogar

M Articulos industriales

B Envases y empaques

M Extractos, pigmentos y pinturas

B Madera

B Manufacturas de hierro o acero

B Maquinaria industrial

M Materiales de construccién

B Muebles

M Abonos

M Plastico y caucho

M Productos quimicos orgdnicos

B Productos diversos de las
industrias quimicas

www.procolombia.co
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CASO DE EXITO

Las puertas de Barranquilla se abren en California

La empresa Mademe-

co empez0 a exportar

a Estados Unidos gra-
cias al tratado de libre comercio
y en un afio envié cuatro mil
unidades en madera. Son usadas
en la construccion de todo tipo
de viviendas en la Costa Oeste
de Estados Unidos.
El Tratado de Libre Comercio
con Estados Unidos, que estd
a punto de cumplir dos afios
de entrar en vigencia, abrid las
puertas a las exportaciones para
la empresa Mademeco que cada
tres meses hace envios a ese
mercado y dirigido a la Costa
Oeste de Estados Unidos.

Asi lo explicé Gustavo Vega,
gerente de ventas de Mademeco,
empresa de Barranquilla dedi-
cada a la fabricacién de puertas.
“Antes del TLC a los empresarios
les tocaba bajar el margen de
precios para competir con Chi-
na y asumir el costo del arancel
que estaba en 7%, a rmé Vega.
“Por las ventajas arancelarias
ahora el mercado estadouniden-
se representa para la compafifa
10% de las ventas. El objetivo
este ailo es subir a 30% con en-
vios mensuales’, aiiadid.

Hoy las puertas hechas en Ba-
rranquilla son utilizadas en las
zonas residenciales de Califor-
nia, pues su contacto en Estados
Unidos es un distribuidor en la
Costa Oeste al que conocieron

en una misién comercial organi-
zada por ProColombia. “Visita-
ron nuestra fabrica, se hicieron
acuerdos de costos y nalmente
se procedié a la negociacién y
exportacion’, puntualizé el em-
presario.

La empresa, que también vende
a Puerto Rico, Jamaica, Surinam,
Republica Dominicana, Pana-
ma, Honduras, Aruba, Curazao,
Ecuador y Peru, fabrica dos tipos
de puertas: natural y premier,
“esta ultima de mayor demanda
en Estados Unidos porque es pre
pintada de color blanco”
Ademas del TLC, la cercania de
Colombia y su ubicacién geo-
gra ca estratégica con salida por
dos océanos, es otra de las ven-
tajas competitivas que favorece
a Mademeco frente a los demds
proveedores internacionales,
que deben asumir etes mas
altos y tiempos de transito mas
demorados.

De acuerdo con informacion
del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, con datos
del Dane, las exportaciones co-
lombianas del sector muebles y
maderas totalizaron US$129,5
millones en 2013, y Estados Uni-
dos fue el segundo destino des-
pués de Panamé con ventas por
US$15,9 millones.

“Los empresarios saben que es
un mercado exigente pero que
ofrece oportunidades para todos

los productos. En el caso del sec-
tor de muebles y maderas desde
la entrada en vigencia del TLC,
57 empresas exportaron por pri-
mera vez, llegando a California,
como es el caso de Mademeco,
sino también Georgia, Florida
y Nueva York’, sostuvo la pre-
sidenta de ProColombia, Maria
Claudia Lacouture.

Ademds de Estados Unidos,
afiadi6é Lacouture, ProColombia
también identi ¢ oportunida-
des de negocios en otros 35 mer-
cados para el sector de muebles
y madera: Alemania, Antillas
Holandesas, Argentina, Aruba,
Australia, Bélgica, Bolivia, Bra-
sil, Canada4, Chile, China, Costa
Rica, Ecuador, El Salvador, Emi-
ratos Arabes Unidos, Espaiia,
Francia, Guatemala, Haiti, Hon-
duras, India, Israel, Italia, Liba-
no, México, Paises Bajos, Vene-
zuela, Panam4, Paraguay, Perd,
Portugal, Puerto Rico, Republica
Dominicana, Trinidad y Tobago
y Turquia.

En China, por e¢jemplo, deman-
dan pisos hechos con las espe-
cies Cumara, Bdlsamo y Jotoba;
en Italia hay un especial interés
por los muebles con elementos
técnicos y ecoldgicos; y en Mé-
xico los muebles listos para ar-
mar son potenciales por su bajo
costo, disponibilidad de colores
y fécil transporte.

Lo |

ATLANTICO
TLC EE.UU.

= 21,8 por ciento crecieron las
exportaciones no mineras del
Atldntico a Estados Unidos en
2014, lo que signi ¢d un au-
mento de US$48,2 millones
con respecto al total exporta-
do en 2013.

< US$9,6 millones fue el creci-
miento de las exportaciones
de productos procesados de
mar, es decir 54,3 por ciento
mé&s con respecto a 2013.

22 por ciento fue el aumento
de las ventas de los produc-
tos farmacéuticos en 2014 a
Estados Unidos, US$4,3 millo-
nes mas que en 2013.

e Mas del cien por ciento cre-
cieron las exportaciones de
envases y empaques plasticos
a Estados Unidos en 2014.

<87 nuevas empresas de
Atldntico  exportaron  al
mercado estadounidense
luego de la entrada en

vigencia del TLC.

2234 nuevos productos del
Atlantico se exportaron a
Estados Unidos después de la
entrada en vigencia del TLC.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del TLC entre Colombia y Estados Unidos:

ProColombia: en http://tic-eeuu.procolombia.co/ se encuentra el acceso
para el minisite de Estados Unidos, con la informacién necesaria para
adquirir bene cios, identi car oportunidades y determinar condiciones de

acceso a este mercado.

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo: en www.mincit.gov.co
estan los links a todos los acuerdos comerciales vigentes y suscritos por

Colombia.

La Comision de Comercio Internacional de Estados Unidos (USITC,
por sus siglas en inglés). En http://dataweb.usitc.gov/ se puede acceder de
manera gratuita a la informacién o cial de exportaciones e importaciones

de Estados Unidos por estados.

La Agencia de Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus siglas en
inglés), en su sitio web http://www.fda.gov/, informa las normas que
regulan el contenido, empaque y etiquetado para el acceso de alimentos y

medicamentos al mercado estadounidense.

@PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA



" Datos generales

Poblacidn:

511,4 millones (2014).
Superficie:

4.324.782 km?

Densidad:

118 hab/km?

Idioma:

inglés, espafiol, francés e italiano.

Datos econdmicos
Desempleo:

9,9% (2014)
PIB:

US$18.240 (miles de millones 2014)

Inflacion:
0,6% (2014)

LFuente: CIA - Eurostat

]

Principales importadores de
productos no mineroenergéticos
colombianos

Pais US$ millones 2014

Bélgica 449
Reino Unido 386,7

351,0
Alemania 386,6

Italia 269,7
Espana 218,3
Francia 85,5
49,4
Finlandia 56,0
Polonia 14,3
Otros 68,3

Total 2.335,3

Fuente: Dane

Paises Bajos

Suecia

ACUERDOCOMBRCIAL
UNION

Tendencias

El consumidor europeo se caracte-

riza por ser un comprador madu-
ro: sus decisiones son definidas. La sa-
lud y la familia son los aspectos que mas
preocupan a los europeos, por lo tanto,
enfocan sus decisiones de mercado en la
maximizacion de estos factores.

El consumidor europeo tiene una

mentalidad abierta al cambio y a
la seleccion de nuevos productos, es-
pecialmente si son exoticos y tienen un
cardcter innovador importante. Produc-
tos que ofrezcan variedades nuevas, re-
presenten regiones, utilicen materiales
poco convencionales o propongan usos
inesperados son reconocidos por el
comprador.

La calidad es el aspecto evalua-

do por el consumidor al adquirir
un producto. La relaciéon comprador —
vendedor se basa en la funcionalidad e
inocuidad del articulo, posicionando la
marca en la mente de las personas a par-
tir de la calidad y no del precio.

El consumo responsable gana es-

pacio en Europa e influye en la
decisiéon de compra. Articulos con cer-
tificaciones en comercio justo, sociales
y de proteccién al medioambiente pre-
sentaran ventajas dentro del mercado
europeo. Los productos orgdnicos y na-
turales llaman la atencién de las nuevas
generaciones.

Fuente: Euromonitor International.
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Oportunidades de exportaciones para Atlantico
con el Acuerdo

PORTUGAL

= Frutas frescas
I Preparaciones alimenticias diversas
= Productos de panaderia y molineria

B Autopartes
B Madera
B Manufacturas de hierro o acero

Prendas de vestir

B Vestidos de bafo

ESPARNA

0 Aceites y grasas

I Filetes de pescado

0 Frutas frescas

% Frutas y hortalizas procesadas

@ Preparaciones alimenticias diversas
™ Productos de panaderia y molineria
™ Productos procesados del mar

[ Manufacturas |
B Articulos delhogar

B Articulos promocionales

B Envasesy empaques

B Extractos, pigmentos y pinturas
B Madera

B Magquinaria industrial

B Materiales de construccién

B Plastico y caucho

B Productos quimicos orgdnicos
B Productos diversos de las ind quimicas

Prendas de vestir

B Calzado e insumos para calzado
B Jeanswear
B Manufacturas de cuero

B Vestidos de bafo

M Aplicaciones méviles /videojuegos
W Software

M Tercerizacién de servicios (BPO)

B Turismo de salud

LITUANIA

B Articulos promocionales

[ esiovaauia

1 Frutas frescas

M Articulos promocionales

POLONIA
[ Manufacturas |

M Pléstico y caucho

Prendas de vestir

B Ropade hogar

Agroindustria
1 Aceites y grasas
= Frutas frescas
™ Frutas y hortalizas Procesadas
1 Preparaciones alimenticias diversas

o
m
-
[2)
(2]
>

u
g
o
5
)
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B Articulos promocionales

B Manufacturas de hierro o acero

B Materiales de construccion

B Muebles

MW Plasticos y caucho

M Productos quimicos orgdnicos

M Productos diversos de las
industrias quimicas

Prendas de vestir
B Calzado e insumos para calzado
B Manufacturas de cuero
B Vestidos de bafo

DINAMARCA

Agroindustria

0 Frutas frescas
Manufacturas

B Plistico y caucho

B Productos quimicos orgénicos
Prendas de vestir

Agroindustria

=B 7
g =1 5
I =] o
w > =5
= -4 o
e R

(=]
S s @
& > e

®

0 Frutas y hortalizas procesadas
" Productos de panaderia y molineria

B Articulos delhogar

B Articulos promocionales

B Autopartes

M Envases y empaques

B Madera

B Manufacturas de hierro o acero
B Materiales de construccién

B Plastico y caucho

B Productos farmacéuticos

Prendas de vestir

M Calzado e insumos para calzado
M Jeanswear
B Manufacturas de cuero

M Vestidos de bafio

Comercial Union Europea

@ RUMANIA

B Envases y empaques
B Manufacturas de hierro o acero

PAISES BAJOS

Agroindustria
™ Alimentos para animales
" Aceites y grasas
™ Frutas frescas
™ Preparaciones alimenticias diversas
™ Frutas y hortalizas procesadas
™ Productos de panaderfa y molineria

B Articulos delhogar

B Autopartes

B Envasesy empaques

B Manufacturas de hierro o acero
B Muebles

B Productos quimicos orgdnicos

Prendas de vestir
B Calzado e insumos para calzado
B Manufacturas de cuero
m Ropade hogar
B Ropa infantil
B Uniformes
B Vestidos de bafo

EEl 2 ustra

™ Frutas frescas

B Extractos, pigmentosy pinturas
B Maquinaria ind ustrial
B Productos farmacéuticos

REPUBLICA CHECA

™ Frutas frescas

ESLOVENIA

1 Frutas frescas

FINLANDIA
<

¥ Frutas frescas {
‘w!!

@PROCOLOMBIACO

B Facebook.com/PROCOLOMBIA
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REINO UNIDO

1 Aceites y grasas

= Alimentos para animales

1 Filetes de pescado

W Frutas frescas

0 Frutas y hortalizas procesadas

" Preparaciones alimenticias diversas
W Productos de panaderia y molineria

[ Manufacturas |
B Articulos delhogar

B Materiales de construccion

M Plastico y caucho

B Productos farmacéuticos

B Productos quimicos orgdnicos

Prendas de vestir

M Calzado e insumos para calzado
B Manufacturas de cuero

M Vestidos de bano

M Ropa casual

B Ropade hogar

M Ropa formal masculina

M Ropa infantil

B Uniformes

W Aplicaciones méviles /videojuegos
M Software

M Tercerizacion de servicios (BPO)

¥ Turismo de salud

ITALIA

= Frutas frescas
0 Frutas y hortalizas procesadas

" Preparaciones alimenticias diversas
™ Productos de panaderia y molineria

" Productos procesados del mar

[ Manufacturas |
B Abonos

B Articulos promocionales

B Maquinaria industrial

H Muebles

B Plsstico y Caucho

B Productos quimicos orgénicos

Prendas de vestir

W Jeanswear
B Manufacturas de cuero
B Vestidos de bafio

Servicios

M Turismo de salud

—
ALEMANIA

0 Aceites y grasas

W Frutas frescas

% Frutas y hortalizas procesadas

I Preparaciones alimenticias diversas

M Articulos delhogar

M Articulos promocionales

B Autopartes

M Envasesy empaques

M Extractos, pigmentos y pinturas
M Plastico y caucho

B Muebles

B Productos farmacéuticos

B Productos quimicos orgénicos

Prendas de vestir

M Jeanswear

W Joyeria

B Manufacturas de cuero

M Ropa casual

B Ropade hogar

M Uniformes

M Vestidos de bafio

M Calzado e insumos para calzado

Servicios

M Turismo de salud
B So ftware

—
SUECIA

= Frutas frescas
" Preparaciones alimenticias diversas

B Articulos delhogar

M Articulos promocionales

B Autopartes

B Envases y empaques

B Manufacturas de hierro o acero

B Plastico y caucho

B Magquinaria industrial

B Productos diversos de las industrias
quimicas

B Ropade hogar

GRECIA
Mhanutectures

B Articulos delhogar

Prendas de vestir

M Vestidos de bafo

CHIPRE

M Plastico y caucho

www.procolombia.co
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Hamacas colombianas

en los hogares alemanes

Gracias a las diez
macrorruedas de ne-
gocios a las que he-

mos asistido, logramos hacer
negocios con clientes muy im-
portantes de Alemania, Suiza y
Estados Unidos. Nicolds Abu-
chaibe, gerente.

Alemania tiene una particu-
laridad dentro de la Uni6n
Europea, aseguran los empre-
sarios colombianos con expe-
riencia en el mercado. No es
solo el pais mas poblado del
bloque, sino que sus 82 millo-
nes de habitantes representan
un mercado importante para

Adicionalmente, se encuentra la herramienta de Inteligencia de Merca-

dos del CBI.

El Centro de Promocion de Importaciones de los paises en desa-
rrollo (CBI), es una agencia del Ministerio de Asuntos Exteriores de los
Paises Bajos que ofrece asistencia especializada a los exportadores de

paises en desarrollo.

los productos colombianos.
Ya importan, por ejemplo, ha-
macas hechas en Colombia.
“Valoran mucho el tema de
las artesanfas. Contamos con
un distribuidor alld que supo
mercadear muy bien nuestro
producto, por lo que estamos
vendiendo tanto en tempora-
da de invierno como verano’,
explico6 Gabriel Abuchaibe,
vicepresidente comercial de
Consorcio Abuchaibe, com-
paiia que envié desde Barran-
quilla ocho mil hamacas en
2012.

“Los alemanes son serios y
directos a la hora de hacer ne-
gocios, siempre van al grano.
La calidad es lo que mas exi-
gen’, ailadié Abuchaibe, quien
tomo el reto de exportar como
una oportunidad para crecer
en un mercado que, asegura,
es clave para Colombia.

Asf lo indican las cifras. Segin
informaciéon del World Fact-
book y WITS, el PIB per cdpita
de Alemania fue de US$56.277
en 2011 y las importaciones
llegaron a US$1.169 miles de
millones en 2012, ndmeros
que respaldan su capacidad
de compra dentro de la Unién
Europa, que como bloque im-
porté US$5.747 miles de mi-
llones ese afio.

Es, ademas, el cuarto destino
de las exportaciones no mi-
nero energéticas de Colombia
hacia la Unién Europea. El
pais exporté US$262 millones
en 2011 y US$193,9 millones
en 2012, de acuerdo con infor-
macién del Ministerio de Co-
mercio, Industria y Turismo,
con datos del Dane. Entre ene-
ro y julio de 2013 las ventas
llegaron a US$114,4 millones.
Al contraste entre las importa-
ciones alemanas y las exporta-
ciones colombianas hacia ese
pafs, se suman las oportuni-
dades concretas que identi c6
ProColombia de incrementar
la participacion de los expor-
tadores colombianos como
proveedores de Alemania.

( LOGROS W

ATLANTICOTLC
UNION EUROPEA

+US$17,9 millones fue el au-
mento de las exportaciones
no mineras del Atlantico hacia
la Unién Europea en 2014, lo
que representd un crecimien-
to de 14,6 por ciento con res-
pecto a 2013.

< US$20,1 millones crecieron
en 2014 las ventas a la UE de
aceites y grasas, mas del cien
por ciento del total registrado
en 2013.

38 por ciento se incremen-
taron las exportaciones de
productos farmacéuticos del
Atlantico a la UE en 2014, lo
que equivale a un crecimiento
neto de US$1,2 millones.

< US$1 millén aumentd las ex-
portaciones de bebidas alco-
hdlicas y no alcohdlicas des-
de el Atlantico hacia la Unién
Europea en 2014, lo que sig-
ni ¢é un aumento del 99 por
ciento mas que en 2013.

226 productos nuevos exporta
el Atlantico a la UE desde que
entr6 en vigencia el acuerdo
comercial.

20 empresas del Atlantico
exportaron por primera vez a
la UE después que entrd en

vigencia el acuerdo comercial
en agosto de 2013.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del Acuerdo Comercial Colombia UE:

ProColombia: http://ue.procolombia.co/ es el acceso para
el mini site de la Unién Europea, con la informacion necesaria para ad-
quirir bene cios, identi car oportunidades y determinar condiciones de
acceso a este bloque econdmico.

Encuentre en esta seccion estudios de mercado de la Unién Europea en
mas de 20 sectores: tendencias, competencia, canales de comercializa-
cién, segmentos de mercado y requisitos de los compradores.

Ministerio de Industria y Turismo: En www.mincit.gov.co, se encuen-
tran los links a todos los acuerdos comerciales vigentes y suscritos por

Colombia.

Export Help Desk: es un servicio en linea lanzado por la Comisién Euro-
pea para facilitar el comercio entre los paises en vias de desarrollo y la
Unién Europea, disponible en http://exporthelp.europa.eu/

@PROCOLOMBIACO

[ f] Facebook.com/PROCOLOMBIA



Datos generales

Poblacién:
31,5 millones de personas (2015 est.).
81,8% vive en zonas urbanas.

Crecimiento de la poblacién:
0,75% (2015 est.)

Estructura:

0-14 afos: 15,4%
15-64 afos: 66,8%
65 afios y mas: 17,7%

Numero de provincias:
Diez provincias y tres territorios.

Ciudades con mayor poblacién:
-Toronto: 6 millones
-Montreal: 4 millones
-Vancouver: 2,5 millones
-Calgary: 1,3 millones
-Ottawa: (capital) 1,3 millones

LC

NADF

Tendencias

|dioma:

Inglés (oficial) 58, 7%,

Francés (oficial) 22%,

Otros (italiano, espafiol, aleman,
cantonés, arabe, punjabi) 19,3%

Datos econdmicos

PIB:

US$1.789 miles de millones (2014 est.)
Crecimiento del PIB:

2,5% (2014 est.)

PIB per capita:

US$44.800 (2014 est.)

Tasa desempleo:

6,9% (2014 est.)

Importaciones no mineroenergéticas
de Canadd desde Colombia (2014):
US$273.962.214

Fuente: CIA - Dane

En el proceso de decisiéon de compra, la infor-

macién disponible en las paginas web marca
una tendencia importante, puesto que en ellas los
consumidores consultan informacién disponible,
perfiles y opiniones sobre los productos que desean
comprar.

El comprador busca productos y servicios que

les ayuden a mejorar su salud, llegando inclu-
so a cambiar el tipo de productos que adquiere para
su familia, los deportes que practica y las activida-
des en su tiempo libre. La demanda de productos
de bienestar crece y el 31% de los canadienses estd
dispuesto a pagar por productos premium.

Cada vez mas los consumidores buscan pro-

ductos hechos a la medida y que ofrezcan so-
luciones a las necesidades especificas, teniendo en
cuenta limitaciones de clientes como alergias.

Los aspectos sociales y medioambientales son
condiciones que influencian la decisiéon de
compra de los canadienses.

Los hébitos de consumo variaron después de

la recesiéon econdmica, los consumidores es-
peran de los productos mejor calidad a precios mas
asequibles.

Canada tiene la poblacién mads alta de inmi-

gracion de cualquier otra economia importan-
te y es responsable de mds del 50% de las ganancias
de la poblacion canadiense. Asimismo, serd respon-
sable del crecimiento de toda la fuerza laboral.

Fuente: Euromonitor International, Banco Mundial.

]
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Jeans “levanta cola” llegan a Canada

Algunos les dicen

prendas de vestir

con sistema push up,
pero Juan Oquendo, gerente
de la empresa barranquillera
Priamo Ltda, pre ere llamar-
los por lo que él considera sus
verdaderos nombres: jeans ‘le-
vanta colal “No le pongo mis-
terio al asunto, pero cuando
uno va a vender en el extran-
jero no siempre entienden esa
expresion’, dice entre risas sin
olvidar que al nal, lo impor-
tante, es que el producto se
venda.
“Lo que vale es la calidad y el
precio, no el nombre’; sefiala
vehementemente. Por eso es
que ha concentrado sus esfuer-
zos y los de su empresa en dar-
le a sus pantalones (push up o
‘levanta cola’) la mejor calidad
y un precio competitivo, dos
factores que han hecho que
estas prendas colombianas ha-
yan llegado a distintos merca-
dos como Canada, entre otros.
Otra razén que les permitié
exportar a paises tan diversos
—dice Oquendo- fue la ayuda
de ProColombia y las diferen-

ProColombia: En www.procolombia.co encuentra informacion sobre
oportunidades comerciales, condiciones de acceso y cultura de negocios

con este mercado.

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo: en www.mincit.gov.co hay

tes herramientas que la enti-
dad de promocidn tiene para
brindarle a las pequefias y me-
dianas empresas del pafs, entre
estas, una que considera vital:
las macrorruedas de negocios.
“El primero de estos encuen-
tros al que asistimos fue en
Cartagena, en 2004, y desde
entonces no hemos parado
de participar”, sefiala Oquen-
do. “En principio queriamos
vender nuestras prendas a las
colonias colombianas en otros
paises de América, pero como
la mujer latina tiene una con-
textura parecida, comenzamos
a ver mds oportunidades en
los otros paises de la region.
Después nos dimos cuenta de
que si ofreciamos un producto
de alta calidad, haciendo unos
ajustes, podiamos vendérselos
a cualquier mujer del mun-
do. Hicimos los ajustes, sobre
todo en cuestiones de tallaje, y
por eso terminamos llegando,
por ejemplo a Australia, por
un cliente que conocimos en
una macrorrueda en Bogotd’
agrega.

Por medio de estos encuentros

i, 1k

Priamo ha exportado a Cana-
dédy aotros paises como Méxi-
co, Guatemala, Chile, Espafia,

Australia, Venezuela, Costa
Rica, Honduras, Ecuador y
Panamad. Sin embargo, la idea
es seguir creciendo para llegar
a mas mercados.

Hasta 2013, la empresa te-
nia la capacidad de producir
5.000 de sus jeans levanta cola
al mes, pero la idea es doblar
esa produccion durante 2014.

 omos |

ATLANTICO
TLC CANADA

< 8 por ciento fue el incremento
de las exportaciones no mi-
neroenergéticas en 2014, lo
que signi c6 un aumento de
US$985.063 con respecto al
total exportado en 2013.

37 por ciento fue el aumento
de las ventas de productos
farmacéuticos en 2014 a Ca-
nadd, US$1,3 millones mas
que en 2013.

6 productos del Atlantico fue-
ron exportados por primera
vez a Canada desde que co-
menzo el TLC.

11 empresas del Atlantico
exportaron por primer a vez a

Canada después de entrada

t en vigencia el TLC. J

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del TLC entre Colombia y Canada:

links a todos los acuerdos comerciales vigentes y suscritos por Colombia.

TFO Canada (http://www.tfocanada.ca/). Es la organizacion del gobier-
no canadiense que promueve las importaciones de bienes provenientes
de paises en desarrollo. En este sitio web puede encontrar informacion
sobre el mercado canadiense, asi como oportunidades comerciales para

diferentes provincias.

Agencia Canadiense de Inspeccidn de Alimentos, CFIA por sus siglas
en inglés, se encarga de establecer y vigilar el cumplimiento de la nor-
matividad aplicable a productos alimenticios en Canada. En el sitio we-
bhttp://www.inspection.gc.ca/eng/1297964599443/1297965645317
puede encontrar informacion detallada sobre las regulaciones aplicadas
a los alimentos, plantas y animales.

Agencia de Servicios de Aduana de Canada (Cbsa por sus siglas en
inglés), tiene disponible en http://www.cbsa-asfc.gc.ca/menu-eng.html
disponible la informacidn relacionada con las regulaciones aduaneras
para la exportacion e importacion de bienes desde y hacia el territorio
canadiense.

@PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Oportunidades de ex
con el TLC Canada -

Prendas de vestir

B Calzado e insumos para calzado
M Jeanswear

B Manufacturas de cuero

M Ropa infantil

B Uniformes

B Vestidos de bafio

Servicios

M Aplicaciones méviles /videojuegos

ﬂ M Software
M Tercerizacién de servicios (BPO)

¥ Turismo de salud

CANADA

1 Aceites y grasas

1 Filetes de pescado

W Frutas frescas

1 Frutas y hortalizas procesadas

1 Preparaciones alimenticias diversas
W Productos de panaderia y molineria

B Articulos delhogar

B Articulos industriales

B Autopartes

B Envasesy empaques

B Manufacturas de hierro o acero
B Materiales de construccién

B Muebles

B Plastico y caucho

B Productos farmacéuticos

www.procolombia.co



PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

26

Recomendaciones logisticas

El éxito de una exportacion también depende de un buen proceso logistico, que implica escoger las compafias indicadas,
conocer al detalle el proceso y los requerimientos nacionales como del pais destino. ProColombia le da algunos consejos
para seleccionar el agente internacional, los seguros, 10s empaques, el transporte, el envio de muestras y el manejo de la

carga.

AGENTES
000

N Seleccione compariias idéneas con
experiencia en el manejo del producto
que usted va a exportar y que tengan al
dia todos los pemisos para operar.

M Sila negociacion va mas alla de CIF?,
verifique que el agente cuente con
oficinas en el pais importador.

M L os agentes que cuentan con
certificacion ISO, BASC?, entre otras,
son recomendables porgue tienen
esquemas de seguimiento a sus
Servicios.

N su producto.

siniestros de

~F-¢-
™

Conozca las Utilice los

¥ scaracteristicasy " empaqgques, .
tiempos de conservacion embalajes y accesorios

de su producto y estudie adecuados

€l tipo de refrigerante y

el control de temperatura tura de su producto.
| que requiere.

PASO1

¢Esta listo para

PASO2

indenti que la
potencialidad de

exportar?
P su producto

SO 3

Conozca la demanda
de su producto.

Oportunidades y
tendencias.

Consulte logistica
internacional

SEGUROS

N Elija un seguro de transporte de
carga internacional especffico para

Verifique el cubrimiento de

W asf como los riesgos excluibles e
incluidos en la pdliza.
Asegurese de recibir la pdliza
previa al despacho del producto,
cuando su agente de carga ofrezca
los servicios de seguros.

PASO5

conozca las
herramientas de
promocion

EMPAQUES Y
EMBALAJES

LN O <2 4
-g

W Seleccione un empadue que le garantice
que el producto llegaré a las manos del
comprador conservando las caracteristi-
cas de indole fisica, mecanica, quimica,
tecnolégica y comercial, pactadas.

N Los productos perecederos requieren
condiciones especiales para el manejo de
cade- na de frio (ver recuadro).

N Verifigue la legislacion y normativa vigente
en cuanto al uso de materiales de
empaque y embalaje en el pais de origen

™

la pdliza de seguro,

y destino.

CINCO RECOMENDACIONES PARA CONSERVAR LA CADENA DE FRI0

[k Rl

® contenedor y
asegUrese que haya

suficiente espacio para
para mantener la tempera- que los flujos de aire
circulen alrededor de los  real.
productos.

Incorpore
» tecnologiaspara
conocer la trazablidad
y la temperatura de la
mercancia en tiempo

Paso 3: encontrara
informacién sobre rutas
aéreas Yy terestres,

Directorio de Distribucion
Fisica con més de 400
empresas registradas.

PASO 4

Simule sus costos
de exportacion

Encuentre informacion
relacionada con la estrategia
de precios, los términos
de negociacion usados en
comercio internacional y el
simulador de costos que le
permitira calcular un valor
aproximado para la exportacion
de un producto.

Paso 4. en este paso
puede calcular sus costos
de exportacion, estrategia
empresas de transporte y un  de precios y términos de
negociacion, entre otros.

ENVIOS DE MUESTRA
SIN VALOR COMERCIAL

Ui

W Verifique muy bien el peso/volumen de su
carga a momento de realizar los envios
para que pueda tener un célculo de flete
muy cercano a la realidad.

N Previo a realizar su despacho, cercidrese
que la empresa Courier pueda prestar el
servicio en condiciones DDP» en caso de
requeriro.

N Estudie e indague si el pals de destino tiene
contemplada la legislacion de muestras sin
valor comercial, asf como las cantidades
aceptadas para su producto.

| PARA EL MANEJO
DE SU CARGA

o

M En el caso de tercerizar el senvicio de
transporte, seleccione compariias idéneas,
registradas ante los entes reguladores,
dando cumplimiento a la legislacion de

J transporte de carga comespondiente a cada
modalidad (aéreo, marttimo, terrestre).

N Aseglrese de conocer la operacion de su
exportacion desde el origen hasta el destino
final (no dejar esta responsabilidad
Unicamente en manos del agente).

N Verifique que todos los documentos sean
los requeridos con el fin de agilizar los
procesos de comercio en origen y destino.

Establezca alianzas

" para la,
consolidacion de carga

perecedera, esto le
ayudara a reducir
costos.

Visite la Ruta Exportadora en
www.procolombia.co/ruta-exportadora y
amplie mas informacion logistica en los pasos 3y 4.
|
1 Agente de carga intemacional: empresas cuyo objeto social incluye,
entre ofros, coordinar y organizar embarques,
2 Tenga en cuenta el tipo de Incoterm (Téminos de Comercio

Intemacional).
3 1SO, BASC, certificaciones de calidad y seguridad.Z

@PROCOLOMBIACO
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(EXPORTA?

EXPORTE MAS,
PROCOLOMBI A

LE DICE A DONDE Y CON QUIEN.

,DEJO DE
EXPORTAR?

VUELVA A INTENTARLO,
PROCOLOMBIA
LE ACOMPARA.

(NO HA
EXPORTADQ?
ES EL MOMENTO
DE EXPORTAR,

PROCOLOMBIA
LE DICE COMO.

PROCOLOMBIA, EN PRO DE LOS QUE QUIEREN GANAR MAS. LE OFRECEMOS HERRAMIENTAS
PARA COMPETIR EN MERCADOS INTERNACIONALES.

Ingrese a: MINCOMERCIO TODOS PORUN
2/ INDUSTRIAY TURISMO i

procolombia.co o llame al 651 6000.
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Atlantico: riqueza natural Y cultural

Ubicado al norte de la Costa Caribe
0 colombiana, el departamento

recibe el nombre del océano que lo

rodea.
La llegada de viajeros residentes en el
extranjero a Atldntico tuvo un incremento de
1,0%*por ciento en 2014, un comportamiento
positivo frente a la caida que registraron las
llegadas en 2012.
En 2014, Venezuela fue el principal pais
emisor de turistas al departamento con una
participacion de 29,9 por ciento seguido
por: Estados Unidos, Espaiia, Panama y
Meéxico alcanzando 1,4 por ciento; 7,1 por
ciento; 10,4 por ciento y 4,5 por ciento
respectivamente, en comparacién al afio
anterior.
En 2013, Barranquilla fue declarada como
Capital Americana de la Cultura, titulo
otorgado por la Bureau of Cultural Capitals.
El reconocimiento se debe al tesoro vivo
que posee esta ciudad y que se transmite
de generaciéon en generacién. La mezcla
raizal entre europeos, asidticos y africanos
dio origen a una de las celebraciones
mas importantes del pafs, el Carnaval de
Barranquilla. Esta manifestacion del pueblo
barranquillero fue declarada Patrimonio
Oral e Intangible de la Humanidad por parte
dela Unesco, ademas es el principal atractivo
para los amantes del turismo cultural.
Otros atractivos de interés historico y
cultural que se encuentran en la capital del
Atlantico son el tradicional barrio El Prado
con su hermosa arquitectura republicana,
el Museo del Caribe, el Teatro Amira de la
Rosa, donde se lleva a cabo el BarranquiJazz

Festival y demads eventos artisticos; el Museo
de Arte Moderno y el Museo Romantico.

El Castillo de Salgar, Santa Verdnica y su
parador turistico, el sombrero vueltiao;
Usuacuri, el volcan Totumo, Bocas de Ceniza
y Las Flores hacen parte de la oferta turistica
de este departamento.

Producto de la presencia de multiples
culturas, la gastronomia barranquillera es
una de las maés variadas del pafs. Se pueden
encontrar restaurantes de platos criollos
nacionales, asi como establecimientos de
comidas internacionales, especialmente
la drabe (sirio-libanesa y palestina);
china, japonesa, francesa, griega, italiana,

INFRAESTRUCTURA TURISTICA*

tailandesa, espafiola y restaurantes en donde
la especialidad son los frutos del mar.

La Marina Puerto Velero es un lugar ideal
para el turismo nautico. Este complejo goza
de muelles, restaurantes, hotel y cabafias.
Ademas, el Atlantico cuenta con dos campos
de golf, uno en Lagos de Caujural, con vista
al Mar Caribe; y el segundo en el Country
Club, sede en la que se juega el abierto de
golf “Ciudad de Barranquilla’, un destacado
torneo de profesionales y a cionados del
pais.

El Centro de Convenciones Puerta de Oro
mejorard la capacidad como destino de
reuniones. En la actualidad, Barranquilla
cuenta con aproximadamente 90 salones que
hacen parte de la oferta de la ciudad.

Foto Carnaval de Barranquﬂla

HOTELES 120
Habitaciones 5.377
Camas 7.441
RECINTOS PARA LA REALIZACION DE EVENTOS 18
Centros de convenciones 1
Hoteles con salones 13
Venues no tradicionales 4
OPERADORES TURISTICOS O AGENCIAS DE VIAJES 121
Agencias de viajes y turismo 74
Agencias de viajes mayoristas 5
Agencias de viajes operadora 25
O cina de representacion turistica 10
Operador profesional de congresos, ferias y convenciones 7

**Fuente: Migracion Colombia - Cifras por residencia. Calculos ProColombia
Nota: Sélo se tienen en cuenta los registros activos.
* Fuente: Registro Nacional de Turismo. Célculos ProColombia.

@PROCOLOMBIACO
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~ Colombia es Realismo Magico

El nimero de personas que

viaja alrededor del mundo

crece y no se detiene. El turis-
mo se convierte cada dia en una fuente de
ingresos importante para las naciones y
en esa medida, las estrategias para atraer
al viajero internacional toman mayor im-
portancia para los paises. Siguiendo esta
tendencia, ProColombia tiene en mar-
cha desde 2013 la campaila Colombia es
Realismo Mdgico; que invita al turista a
vivir experiencias fuera de lo comun.
La oferta turistica del departamento hace
parte de esta estrategia que en el primer
afio desde su lanzamiento ha impactado
a 1.316 millones de personas en 87 paises.
91% de la poblacién de América; 55%, de
Europa; y 34%, de Asia.
El realismo mdgico de Colombia ha sido
expuesto en aeropuertos de China, Japon,
Francia y Espafia; en metros como el de
Inglaterra y en escenarios no tradiciona-
les como tiendas de ropa deportiva o en
establecimientos de café, para llegar al
publico objetivo y con un per 1 mads es-
pecializado.
La campafia es también una herramienta
al servicio de los empresarios, tanto na-
cionales como internacionales, que pue-
den dar uso de las piezas y el concepto
de la misma para promocionar los pro-
ductos sobre Colombia a sus clientes en
cualquier pais.
Promocionar el turismo a través de pro-
ductos es la clave de Colombia es Rea-
lismo Magico, que permite promover en
el exterior esas experiencias unicas de
diversos destinos que afios atrds no eran
objeto de promocién internacional.
También ayuda a aumentar el potencial
de los destinos ya posicionados y que
ahora tienen la oportunidad de especia-
lizar su oferta y asf atraer mds viajeros de
mas mercados.

EXPERIENCIAS UNICAS

FERIAS Y FIESTAS

Durante 4 dias Barranquilla se convierte en un gran escenario cultu-
ral donde mas de 500 agrupaciones folcléricas des lan por las calles
contagiando a todos con sus bailes y disfraces tipicos de la region. La
ciudad se viste de alegria con cada una de las actividades y eventos
que enriquecen las estas con artistas de talla internacional y even-
tos que demuestran la riqueza cultural que dan 100 afios de carnaval,
mereciéndole el titulo de Patrimonio Oral e Inmaterial de la Huma-

nidad por la Unesco.

y Venezuela.

Paises con oportunidad: Alemania, Aruba y Curazao, Bolivia, Chile,
Costa Rica, Espafia, Estados Unidos, Francia, Holanda, Japdn, México,
Panama, Peru, Puerto Rico, Reino Unido, Republica Dominicana, Suiza

LA RESPUESTA

COMPRAS

Las capitales colombianas estan consolidadas como algunos de los
principales polos comerciales de América Latina. Ofrecen numero-
sos y modernos centros comerciales, en los cuales se pueden adquirir
lo mejor de la industria nacional e internacional a buenos precios.
Para los gustos mas re nados, la oferta incluye zonas dedicadas ex-
clusivamente al disefio y lamodadonde guran las boutiques de des-
tacados disefiadores colombianos e internacionales.

México, Venezuela

En la actualidad se cuenta con 11
guias a nivel mundial publicadas
en cinco idiomas y se encuentran
disponibles en internet o en las
principales librerfas. Estas guifas fueron
publicadas por reconocidas editoriales como
el Grupo Planeta, Reise, Viagem, Michelin,
NatGeo, Bradt, Empresa Das Artes entre
otras, asi como publicaciones propias
realizadas por ProColombia.
Los paises donde estas guias estdn siendo
comercializadas son: Estados Unidos,
Argentina, Brasil, Chile Pert y México, entre
otros paises de Latinoamérica. También

Paises con oportunidad: Chile, El Salvador, Guatemala, Honduras,

se distribuyen en Europa en paises como:
Francia, Reino Unido, Alemania. A nivel
mundial se lanz6 la Guia Verde de Michelin
en tres idiomas inglés, espafiol y francés.
Atlantico gura en las siguientes guias:
Guia Verde Michelin, Lonely Planet en
espaiol, Empresa Das Artes: Guia Turistica
y Cultural de Colombia, Bradt Colombia,
Reise Kolumbien, Petit Fute Colombie y
National Geographic Colombia

En 2014 se publicaron dos gufas adicionales,
la Guia de Buceo de Colombia y la Guia
Parques Nacionales Naturales.

www.procolombia.co
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Perfil del turista

ESTADOS UNIDOS B =

32 emisor de viajeros al mundo e

« Proyeccién de crecimiento a (2013-2017): 2%

¢ Gasto promedio por viaje: US$3.205.

* Principales destinos: México (34%), Canadd (19,5%), Rep. Dominicana (4,9%) y
Reino Unido (4%).

* Motivo de viaje: tomar un descanso (59%) y visitar amigos o familiares (38%).

¢ Edad promedio: mayores de 55 (29,2%) y 18-22 (11,9%).

¢ Biisqueda de informacion sobre el viaje: Internet via PC (54%), recomendacién
de amigos o/y familiares (31%).

e Compra del viaje: online (30%), online y o ine (24%) y o ine (10%).

* Actividades preferidas en el viaje: visitas turisticas, compras y gastronomia.

« Epocas de viaje: marzo-abril, junio-agosto y diciembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, PhocusWright, CIC Research y OTTI.

ALEMANIA
22 emisor de viajeros al mundo

« Proyeccién crecimiento a (2013-2017): 1%

* Gasto promedio por viaje: US$994.

o Principales destinos: Austria (15%), Italia (13%) y Espaia (12%).

* Motivo de viaje: Disfrutar el sol y la playa (35%), apreciar la naturaleza (33%),
visitar amigos y familiares (33%).

¢ Edad promedio: 35-54 (24%), 45-54 (23%).

* Biisqueda de informacion sobre el viaje: Internet via PC”s (52%), recomen-
dacién amigos y/o familiares (35%).

¢ Compra del viaje: Internet (52%) y Agencia de viaje o ine (27%).

* Actividades preferidas en el viaje: Visitar atractivos de naturaleza y atracciones
culturales e histéricas.

« Epocas de viaje: mayo, septiembre y diciembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain, PhocusWright.

FRANCIA

72 emisor de viajeros al mundo

o Proyeccién crecimiento a (2013-2017): 4%

¢ Gasto promedio por viaje: US$2.012.

* Principales destinos: Espaia (16%), Italia (11%) y Reino Unido (7%).

* Motivo de viaje: visitar amigos y familiares (45%), disfrutar del sol y la
playa(42%), viajes para apreciar la naturaleza (25%.)

o Edad promedio: 21-34 (21%), 35-44 (21%).

« Biisqueda de informacion sobre el viaje: amigos o familiares (65%) y paginas
web (58%).

o Compra del viaje: Internet (89%), agencia de viajes (6%) y teléfono (5%).

o Actividades preferidas en el viaje: visitar amigos y familiares (50%), vacaciones
en la playa (49%) y descanso corto de la ciudad (29%).

* Epocas de viaje: abril-junio (alta) y julio-septiembre (media).
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

CANADA
0 62 emisor de viajeros al mundo *

o Proyeccién crecimiento a (2013-2017): 4%
¢ Gasto promedio por viaje: US$1.344.
¢ Principales destinos: Estados Unidos (71%), México (6%) y Cuba (3%).

* Motivo de viaje: entender diferentes culturas, viajar es una parte importante de su vida.

¢ Edad promedio: 45-54 (21%), 35-44 (20%).

¢ Bisqueda de informacién sobre el viaje: amigos o familiares (65%) y paginas web
(58%).

* Compra del viaje: internet (81%), agencia de viajes (13%) y teléfono (5%).

o Actividades preferidas en el viaje: visitar amigos y familiares (47%), descanso en
una sola ciudad (32%), sol y playa (29%).

« Epocas de viaje: 15 de junio- 15 de septiembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

Conocer las costumbres, intereses y motivaciones de los viajeros son factores
determinantes para el empresario interesado en brindar un servicio de
calidad y atraer cada vez mds viajeros al pais. A continuacién presentamos los
per les de algunos de los principales emisores de turistas al departamento.

<

BRASIL
312 emisor de viajeros al mundo

¢ Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 6%

¢ Gasto promedio por viaje: US$4.364.

¢ Principales destinos: Argentina (16%), Estados Unidos (13%) y Uruguay(6%).

* Motivo de viaje: entender diferentes culturas (90%) y es una parte importante de
su vida (87%).

* Edad promedio: 25-44 (29%),35-44 (23%) y 45-54 (20%).

* Biisqueda de informacion sobre el viaje: amigos y familiares (63%), Internet
(45%) y agencias de viajes (30%).

¢ Compra del viaje: Internet (80%), agencias de viaje (15%) y teléfono (5%).

¢ Actividades preferidas en el viaje: realizar tours (55%), recorrer dos o0 més
ciudades (52%), sol y playa (47%).

¢ Epocas de viaje: diciembre a febrero y julio.
Fuentes:Euromonitor, Timetric y VisitBritain.

e
492 emisor de viajeros al mundo

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 5%
¢ Gasto promedio por viaje: US$706.
¢ Principales destinos: Argentina (38%), Pert (37%) y Estados Unidos (6%).
* Motivo de viaje: Realizar compras y viajes de turismo verde/sostenible.
¢ Edad promedio: 35-44 (25%) y 30-24 (20%).
* Epocas de viaje: diciembre a febrero y julio.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

PERU
582 emisor de viajeros al mundo

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%

¢ Gasto promedio por viaje: US$918.

¢ Principales destinos: Chile (46%), Bolivia (14%), Estados Unidos (8%).
* Motivo de viaje: visitar amigos y familiares, vacaciones todo incluido.

* Epocas de viaje: 15 diciembre - 15 enero y junio - agosto.

JAPON .

112 emisor de viajeros al mundo

B

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%

¢ Gasto promedio por viaje: US$2.866.

* Principales destinos: China (21%), Estados Unidos (15%) y Corea del Sur
(14%).

* Motivo de viaje: entender diferentes culturas (78%), facil viajar gracias a
Internet (78%), viajar es importante en su vida (74%).

¢ Edad promedio: 21-34 (23%), 35-44 (22%).

* Biisqueda de informacion sobre el viaje: Internet, guias de viajes y agencias de
viajes (folletos para viajes de larga distancia).

* Compra del viaje: Internet (74%), agencia de viajes (17%) y teléfono (8%).

¢ Actividades preferidas en el viaje: descanso corto de la ciudad (32%),
vacaciones en un tour (29%).

« Epocas de viaje: 15 de junio- 15 de septiembre.

RUSIA
52 emisor de viajeros al mundo -

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 6%

¢ Gasto promedio por viaje: US$1.000.

* Principales destinos: Finlandia (11%), Turquia (7%) y China (4%).

* Motivo de viaje: Sol y playa, realizar compras.

* Biisqueda de informacion sobre el viaje: amigos y familiares (60%) y agencias
de viajes (30%).

¢ Compra del viaje: agencia de viajes. Internet crece rdpidamente.

¢ Actividades preferidas en el viaje: realizar tours siempre con gufas en su idioma
nativo.

* Epocas de viaje: julio-agosto.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, http://www slideshare.net/5245274/how-to-at-
tract-more-rus-
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Oportunidades de turismo para Atlantico

ALEMANIA
Ferias y fiestas

ARUBA Y CURAZAO
Ferias y fiestas

ESTADOS UNIDOS

Ferias y fiestas

30 frecuencias

aéreas internacionales conectan a
Barranquilla con Estados Unidos,
Curazao y Panama.

@ HOLANDA
Ferias y fiestas

PERU

Ferias y fiestas
Golf

EE REINO UNIDO
Ferias y fiestas

SUIZA

Ferias y fiestas

[ eoLivia
Ferias y fiestas

[ chie

Compras
Ferias y fiestas
Gastronomia
Bienestar

COSTA RICA
Ferias y fiestas
Salsa

EL SALVADOR

Convenciones

ESPANA

Ferias y fiestas
Natitico

FRANCIA

Ferias y fiestas

GUATEMALA

Convenciones

HONDURAS

Convenciones

JAPON

Ferias y fiestas

MEXICO
Ferias y fiestas
Gastronomia
Bienestar

PANAMA

Ferias y fiestas

PUERTO RICO
Ferias y fiestas

REP. DOMINICANA
Ferias y fiestas

TRIANGULO NORTE
Salsa

VENEZUELA

Ferias y fiestas
Gastronomia

www.procolombia.co
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INVERSION

Atlantico: un mercado de

qe & — s
i -

S

0 co lo convierten en uno de los departamentos mads atrac-
tivos del pafs para IED, ofreciendo oportunidades en los
sectores de manufacturas, metalmecdnico, agricola, BPO, hoteleria
y turismo, entre otros.

Barranquilla, cuenta con una infraestructura portuaria de mas de
25 puertos maritimos y uviales, que permite el transporte de todo
tipo de carga hacia el resto del pais y del mundo. El departamento
cuenta con infraestructura vial que conecta con el centro del pais y
la costa Caribe colombiana a través de una red de vias troncales y
secundarias, que le permite estar a tan sélo hora y media de Santa
Marta y Cartagenay a 16 horas de la capital del pais. Adicionalmente
la capital cuenta con un Aeropuerto Internacional que permite el
transporte de pasajeros y de carga hacia el resto del pais y hacia una
gran variedad de destinos del Caribe y del mundo.

El departamento del Atlantico cuenta con mano de obra cali cada.
Entre 2001 y 2013 en el departamento se registran 129.090 estudian-
tes graduados de programas de educacién superior en diferentes
areas de formacidn, de los cuales, el 83 por ciento lo hicieron a ni-
veles profesional y el 17 por ciento a niveles técnico y tecnoldgicos.
Varias multinacionales han escogido al Atldntico como ubicacién
estratégica para desarrollar sus proyectos de inversion:

Gaviota Simbac: la empresa espafiola, expandié su mercado a Co-

oportunidades para invertir

El desarrollo industrial, comercial y portuario del Atlanti- #

L V.

%
‘.
&

-
Ranking Doing Business 2013-2014 *’

« Facilidad para hacer negocios
(Ciudades 2013-2014): Barranquilla - 22/23

* Facilidad para abrir una empresa
(Ciudades 2013-2014): Barranquilla - 14/23

¢ Graduados en educacién superior (2001-
2013): 129.090 personas.
\_ /

lombia, al establecer una nueva sede en la ciudad de Barranquilla. La
empresa se especializa en la fabricacion de accesorios para persianas
y toldos.

Avanza: la multinacional espafiola Avanza llevé a cabo inversiones
con el objeto de consolidar su red de contact centers. Con esta inver-
sién la multinacional estima que ha creado alrededor de 160 nuevos
empleos directos en la ciudad.

GoNet: la empresa Mexicana, GoNet, especializada en la prestacion
de servicios TI, ha llegado a Barranquilla para ofrecer a sus clientes
de la regién soluciones de negocio en el area nanciera, comercial,
de recursos humanos y de logistica.

@PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

SECTORES CON POTENCIAL

MANUFACTURAS

:» ENSAMBLE Y AUTOPARTES

La ubicacioén estratégica del departamento, en la costa Caribe, le
permite tener facil acceso al mercado de Centro América y de
la regién Andina. Sumado al fortalecimiento de la industria me-
talmecdnica en el departamento, se constituyen en factores que
permiten el desarrollo de proyectos de produccion de autopartes.

METALMECANICO

El sector es el segundo mayor exportador después del sector qui-
mico. Por el Puerto de Barranquilla entra el 40% del total de acero
usado nivel nacional, con lo cual se convierte en el principal puer-
to nimero en manipulacién de acero. La ubicacién estratégica del
departamento en la Costa Paci ca favorece los proyectos que bus-
can aprovechar al pais como plataforma exportadora a paises con
los cuales Colombia ha rmado acuerdos comerciales. El sector
cuenta con mds de 400 empresas entre fabricantes y distribuido-
res.

MATERIALES DE CONSTRUCCION

El desarrollo de proyectos de infraestructura para el desarrollo
urbanistico y econémico de la ciudad favorece el aumento de la
demanda de materiales para la construccion, entre ellos la cons-
truccion del nuevo Puente Pumarejo y la modernizacion del
Aeropuerto Ernesto Cortissoz. En 2014 el nimero de metros
cuadrados aprobados para la construccién aumentd 70%. Los
segmentos con mayor nimero de metros cuadrados aprobados
son vivienda, comercio y bodegas.

e INFRAESTRUCTURA DE TURISMO

Barranquilla, Puerto Colombia, el Lago del Cisne, Bocas de Ce-
niza, Tubara, el Castillo de Salgar, el Puente Pumarejo y las aguas
termales de Usiacuri{ son algunos de los més importantes destinos
del Atldntico, que le permiten tener un alto potencial turistico.
Las llegadas de viajeros extranjeros que reportan a Barranquilla
como su destino principal en Colombia, han aumentado 2,8% en
los tdltimos 3 afios.

El porcentaje de ocupacién hotelera de Barranquilla ha estado
cerca del 60% en los ultimos 3 afios. El promedio de tarifa por
habitacion de Barranquilla ha sido US$ 91 en los dltimos 3 afios.

AGROINDUSTRIA

e FORESTAL

El departamento de Atlantico dispone de 75.972 hectareas con
aptitud forestal, de las cuales el 46 por ciento se consideran que
tienen las mejores condiciones para el desarrollo de este tipo de
proyectos.

ACUICOLA Y PESQUERO

Atlantico se destaca por ser uno de los principales productores de
camardn blanco en el pais. La produccion y siembra intensiva de
esta especie, se debe a la temperatura promedio del agua de mar,
la cual oscila entre los 27 y 32 grados centigrados, lo que que la
hace 6ptima para este cultivo.

HORTOFRUTICOLA

Este departamento cuenta con una participaciéon nacional del
13,9% en la producciéon de limén alcanzado las 17.000 tonela-
das. Asi mismo es el séptimo mayor productor de mango a nivel
nacional, alcanzando un 3,9% del total de produccién nacional
(10.572 toneladas)

Fuentes: ProBarranquilla - MinEducacién - Portafolio - La Republica - La Nota Digital -
CONIF - IGAC - MinCIT - Anuario Estadistico de Frutas y Hortalizas 2012

www.procolombia.co
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BPOY KPO

En el departamento de Barranquilla se han identi cado oportuni-
dades de inversion en el segmento de Tercerizacién de Servicios
Profesionales en razén a que el departamento cuenta con:

s« TALENTO HUMANO
Atlantico posee una oferta de talento humano amplia y cali cada
para el desarrollo de operaciones de BPO badsicas y proyectos de
KPO enfocados a ingenieria. Existen mas de 9 mil técnicos y tec-
ndlogos relacionados con administracion e ingenierfas y mas de
13 mil ingenieros en diferentes dreas.

$* POBLACION BILINGUE
Segtin el dltimo censo del Dane, Atldntico tiene la tercera concen-
tracion mas alta de personal bilingiie del pais, alrededor de 4,3%
de la poblacién tiene formacién bilingiie y se estima que el 55%
de los empleados del sector ofrecen atencion al cliente en inglés.

SOFTWARE Y SERVICIOS TI

o Barranquilla es el hogar de empresas desarrolladoras de aplica-
ciones web y mdviles, so ware de georreferenciacion, migradores
de tecnologia, antivirus y gestores documentales, entre otros.
Por sus 7.000 ingenieros en diferentes dreas se puede encontrar
un gran potencial en fuerza de trabajo.

o El departamento cuenta con un tejido empresarial de mas de 30
empresas del sector que prestan servicios a las Américas y a Eu-
ropa.

¢ Existe una alta posibilidad de realizar alianzas con el sector aca-
démico para fortalecer el suministro de personal segin las nece-
sidades de las empresas.

- . ) —
INFRAESTRUCTURA, LOGISTICA Y TRANSPORTE

o Eldepartamento del Atlantico ofrece una plataforma para servir
a un amplio mercado de més de 1.400 millones de consumido-
res de 47 paises de Centro América, Estados Unidos, Canadd y
la Unién Europea con los que Colombia ha celebrado acuerdos
comerciales.

Atlantico cuenta con un total de 10 puertos, entre publicos y
privados, que conforman la zona portuaria. En 2014 se regis-
tré un total de 10,3 millones de toneladas de trd co portuario.
Se encuentra a tan solo un (1) dia de navegacién del Canal de
Panamd, siete (7) dias del Puerto de Kingston y tres (3) dias de
Estados Unidos, es capaz de manejar todo tipo de carga (conte-
nedores, carga general, granel liquido, limpio y carbén).

El Aeropuerto Internacional Ernesto Cortissoz es el tinico de la
Regién Caribe con frecuencias de carga internacional. Cuenta
con vuelos diarios hacia Ciudad de Panama ( una (1) hora de
vuelo) y Miami ( dos (2) horas de vuelo) que conectan Barran-
quilla con el resto del mundo por ser hubs de aerolineas inter-
nacionales.

Atlantico cuenta con una infraestructura terrestre que conecta
las zonas industriales del departamento con la red vial nacional
atan solo una (1) hora de Cartagena y Santa Marta, y una (1) dia
de Bogota y Medellin.

@PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Incentivos parala |[ED en Colombia

b

Colombia ocupa el primer lugar en
Latinoamérica con el mejor entorno de
negocios, segun el Doing Business Report
2015.

Destacamos algunos de los incentivos que
ofrece el pais para atraer la Inversion
Extranjera Directa (IED).

Zonas francas

Colombia cuenta con un competitivo régimen de zonas
francas que otorga bene cios a los proyectos de produc-
cién de bienes o prestacion de servicios que se instalen en
ellas, algunos de ellos:

Beneficios sectoriales

El pais ofrece posibilidad de exencién de impuesto de renta y complementarios para:

N Nuevas empresas que se constituyan, instalen efectivamente y desarrollen la actividad en el
Archipiélago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina a partir del 1° de enero de 2013.
Este bene cio se obtendrd hasta el aiio 2017.

M Tarifa impuesto de renta inferior a territorio aduane-
ro nacional

N Exencion de tributos aduaneros para mercancias que
se introduzcan a la zona franca desde el exterior.

M Exencién de IVA para materias primas, insumos y
bienes terminados adquiridos en el territorio
aduanero nacional.

W Se bene cia de los acuerdos comerciales internacio-

M Venta de energia eléctrica generada con base en recursos edlicos, biomasa o residuos
agricolas, realizada por las empresas generadoras, hasta el 1 de enero de 2018.

M La prestacion del servicio de transporte uvial con embarcaciones y planchones que con
carga tengan un calado igual o inferior a 4.5 pies, hasta el 1 de enero de 2018.

M El so ware, elaborado en Colombia y con derechos de propiedad intelectual protegidos,
nales. siempre y cuando tenga un alto contenido de investigacion cienti ca y tecnoldgica

M Posibilidad de participacién dentro del mercado nacional, certi cado por Colciencias o quien haga sus veces, por un término de cinco (5)
nacional. afios a partir 1 de enero de 2013.

Inversionde Colombia hacia el mundo

para los colombianos que invierten T
en el exterior.

M En [a tarea de identi cacion de
oportunidades, ProColombia cuenta
con informacion clave de paises de
Ameérica, Europa y Asia, y de
sectores econémicos en
agroindustria, manufacturas y

N Identi cacion de oportunidades
comerciales sectoriales de
inversion.

N Suministro de informacién sobre
regulacion, perspectivas
econdmicas, costos e incentivos
de los potenciales destinos de la
inversion.

relacionadas con procesos de
expansion internacional.

M Agendas de inversion en el pais
de interés y acompafnamiento
permanente durante el proceso
de expansion internacional.

N Promocion de inversiones que
generen encadenamientos

por el Gobierno Nacional

como la agencia lider para
promover las inversiones directas de
capital de los residentes colombianos
en el extranjero. Para lograrlo, la
entidad implementd un portafolio de
servicios con el que apoya las

re ProColombia fue designada

decisiones de inversion de los
empresarios colombianos, entre ellos
los siguientes:

M Disefio de estrategias para
promover inversiones de
pequefas y medianas
empresas.

M Contactos con el sector publico
y privado de entidades

productivos, faciliten el acceso a
nuevas tecnologias y fomenten
relaciones comerciales y
econémicas.

M Divulgar informacion sobre los
instrumentos legales disponibles

servicios, donde las empresas
colombianas pueden consolidar su
estrategia de internacionalizacion,

ser mas competitivas, generar
encadenamientos productivos y
dinamizar sus exportaciones. J

www.procolombia.co
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Oportunidades de inversion extranjera en Atlantico

AL EMANIA

ESTADOSUNIDOS

IRAN

B Autopartes

H BPO y/o KPO

® Forestal

® Software y servicios TI

® Ipgistica

W2 ARGENTINA

® BPO y/o KPO

¥ Infraestructura de turismo
¥ Metalmecanico

B Software y servicios TI

AUSTRALIA

H Software y servicios TI

BELICE
¥ Hortofruticola

BRASIL

= BPO y/o KPO
¥ Infraestructura de turismo
B Metalmecani
B Software,

~*

EE CANADA

¥ Forestal
B Software y servicios TI

CHILE

¥ Acuicola

 BPO y/o KPO

B Forestal

¥ Hortofruticola

¥ Infraestructura de turismo
H Materiales de construccién
B Metalmecénico

W Software y servicios TI

B Iogistica

m CHINA

H Autopartes

m Hortofruticola

® Metalmecénico

W Software y servicios TI

@ COREA DEL SUR

H Autopartes
B Metalmecanico

COSTARICA

= BPO y/o KPO

¥ Hortofruticola

B Infraestructura de turismo
B Metalmecénico

® Software y servicios TI

ECUADOR

¥ Hortofruticola

B Infraestructura de turismo
¥ Materiales de construccion
® Metalmecanico

B Iogistica

EMIRATOS ARABES UNIDOS

¥ Infraestructura de turismo
B Iogistica

B Autopartes

= BPO y/o KPO

m Forestal

m Hortofruticola

B Infraestructura de turismo
B Materiales de construccion
B Metalmecénico

m Software y servicios TI

W [ogistica

FRANCIA

® BPO y/o KPO

B Infraestructura de turismo
W Materiales de construccion
= Software y servicios TI

W [pgistica

GUATEMALA

® BPO y/o KPO

B Forestal

B Metalmecéanico

B Infraestructura de turismo

HONDURAS

® BPO y/o KPO
¥ Infraestructura de turismo

INDIA

B Autopartes

= BPO y/o KPO

¥ Infraestructura de turismo
B Software y servicios TI

M Autopartes
= BPO y/o KPO

¥ Materiales de construccion

® Metalmecénico

ISRAEL

® BPO y/o KPO
B Software y servicios TI

ﬂ; [
"

%

4

ﬂ ITALIA
topartes

¥ BPO y/o KPO

¥ Metalmecénico

JAPON
B Autopartes
B Metalmecanico

MEXICO

¥ Infraestructura de turismo
B Autopartes

= BPO y/o KPO

¥ Materiales de construccion
B Metalmecanico

® Software y servicios TI

PANAMA

= BPO y/o KPO
¥ Hortofruticola
B Software y servicios TI

VENEZUELA

¥ Infraestructura de turismo
¥ Materiales de construccion
¥ Metalmecénico

H Software y servicios TI

PORTUGAL

¥ Hortofruticola

¥ Infraestructura de turismo
¥ Materiales de construccion
B Metalmecanico

B Software y servicios TL

REINO UNIDO

= BPO y/o KPO
® Software y servicios TL

RUSIA

® BPO y/o KPO
¥ Infraestructura de turismo
® Software y servicios TL

SINGAPUR

¥ Infraestructura de turismo
¥ Metalmecénico

® Software y servicios TL

B Iogistica

SUECIA

¥ Forestal
¥ Metalmecénico
H Software y servicios TL

@PE{U

B Iogistica
B Materiales de construccién

@PROCOLOMBIACO

B Facebook.com/PROCOLOMBIA
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AUSTRIA ESPANA LIECHTENSTEIN REPUBLICA CHECA
® BPO y/o KPO = BPO y/o KPO ® Metalmecanico = BPO y/o KPO
¥ Materiales de construccion ¥ Infraestructura de turismo B Software y servicios TI
B Materiales de construccion LUXEMBURGO .
31 B Metalmecanico - 56
. BARBADOS # Software y servicios Tl B Metalmecanico REP. DOMINICANA
B Software y servicios TI B Infraestructura de turismo
FILPINAS PAISESBAJOS ® Metalmecanico
BELGICA B BPO y/o KPO ® Software y servicios TI RUMANIA
# Software y servicios Tl " Logistica KUWAIT B Software y servicios Tl
BERMUDA FINLANDIA = Logistica
B BPO y/o KPO B BPO y/o KPO B oarar
Software y servicios TI 5
¥ Infraestructura de turismo
BIELORRUSIA
¥ Metalmecénico
BOLIVIA

¥ Metalmecénico

SUDAFRICA
B BPO y/o KPO

SUIZA

B Software y servicios TI

m TAILANDIA

¥ Infraestructura de turismo

TAIWAN

® Metalmecanico

43|
w . MALTA TRINIDAD & TOBAGO
B BPO y/o KPO B Hortofruticola
¥ Materiales de construccién
MONACO
TURQUIA
B Software y servicios TI
B Autopartes
NORUEGA ¥ Materiales de construccion
P ¥ Metalmecanico
B Metalmecdnico ® Software y servicios TL
46|
. HONG KONG UCRANIA
¥ Infraestructura de turismo ® Ensamble
DINAMARCA m Metalmecanico ¥ Metalmecénico
# BPO y/o KPO = Logistica URUGUAY
® Software y servicios TI 47
y . IRLANDA ¥ Software y servicios TI
EL SALVADOR = BPO y/o KPO 66
& BFO v/0 KFO B Software y servicios TI INDONESIA
y/o
B Infraestructura de turismo = Forestal
¥ Materiales de construccion JAMAICA B Software
B Ipgistica ® BPO y/o KPO
¥ Infraestructura de turismo ISLANDIA
ESLOVAQUIA isti
B Ipgistica
B Software y servicios TI KENIA
ESLOVENIA " BFO /o KPO

www.procolombia.co
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Encuentre mas negocios con el
ldenti cador de Oportunidades

Es una de las herramientas virtuales que ProColombia ha dispuesto para los empresarios en la

2 . ) - . POR MERCADO
Ruta Exportadora. A través de ella podra conocer la informacion necesaria para encontrar
nuevas posibilidades de exportacion por producto y mercado.

El Identificador de Oportunidades es una de las

novedades de la Ruta Exportadora, herramienta

desarrollada por ProColombia, para orientar a los
empresarios sobre las fortalezas y desafios de su
producto o servicio en determinado mercado. El
Identificador de Oportunidades es el segundo de los
cinco pasos de esta ruta hacia los nuevos negocios.
El identificador es el resultado de un modelo
desarrollado por la entidad que tiene en cuenta
variables como: la demanda internacinal, la oferta
exportable, los indices logisticos, las tarifas arancelarias
y el coeficiente del riesgo pais, entre otros.

¢COMO BUSCAR LAS OPORTUNIDADES?

El paso nimero 2 de la Ruta Exportadora estd disefiado
para hacer las consultas de las oportunidades segtn el
producto o servicio y también, de acuerdo con el
mercado objetivo.

PASO 1

¢Esta listo para exportar?

ESCANEE ESTE Hagauna M Evalie su O

CODIGO PARA seleccion W capacidad o

NAVEGAR POR  JfPreiminar el llem presarial fCCTHE 20
ducto y

LA RUTA S

EXPORTADORA

DE PROCOLOMBIA.

PASO 5

Conozca las herramientas
de promocion

La Rutaexportadoradispone de los
calendariosy temasatratar en los

seminariosy actividadesde promocién que
ProColombiatiene programadosparaque
losempresarios aprovechen
alméaximo lasde
negocios.

Simule sus costos
de exportacion

* Nomenclatura internacional establecida por la
Organizacién Mundial de Aduanas, basada en una
clasi cacion de lasmercanciasconforme aun sistema
de codigosde 6 digitos aceptado por todoslos paises
participantes. (Wwww.wto.org).

Encuentre informacion relacionada
con laestrategia de precios, los
términosde negociacion usadosen
comercio internacional y el simulador de
costosque le permitird calcular un
valor aproximado para la
exportacion de un
producto.

POR PRODUCTO

Cuando ingrese al paso 2 de la Ruta Exportadora es
importante digitar el cédigo del producto seglin su
clasificacién en el sistema armonizado®* o por su
nombre técnico. Para conocer esta partida arancelaria,
la Ruta lo enviard a la pagina web del sistema Muisca de
la Dian, directamente a la opcion “Otros servicios” y
posteriormente a “Consultas de arancel.”

Después de ingresar los datos, el sistema le indicard
los mercados potenciales, asi como las estadisticas de
los principales destinos de las exportaciones
colombianas del producto consultado y los principales
importadores del mismo. En la opcién Identifique la
potencialidad del producto en los mercados (paso 2.2),
encontrard el resultado de los mercados con potencial,
seglin los andlisis de este modelo, asi como los
principales proveedores para cada pafs. Tendrd acceso a
links con informacién complementaria para cada
mercado.

Identifique la potencialidad
de su producto

Evalie
"l condicionesde

otrosrequeri-
mientos)

mercados.

EXPORTADORA

Através de cinco pasos, y con el
acompafiamiento de ProColombia,
la entidad presenta las fases que
debe analizar, considerar y evaluar
el empresario en su proceso
de internacionalizacion.

PASO 3

Conozca la demanda
de su producto.

Oportunidades

Consulte logistica

y tendencias. internacional.

El Identificador de Oportunidades le permitira
al empresario conocer estadisticas, potencial,
condiciones de acceso y logistica de los
siguientes 65 paises:

EUROPA:

Alemania, Austria, Bélgica, Bulgaria, Chipre,
Dinamarca, Eslovaquia, Eslovenia, Espaila,
Estonia, Finlandia, Francia, Grecia, Hungria,
Irlanda, Italia, Letonia, Lituania, Luxemburgo,
Malta, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino
Unido, Republica, Checa, Rumania, Suecia.

AMERICA

Argentina, Bolivia, Brasil, Canadd, Chile, Costa
Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos,
Guatemala, Honduras, Jamaica, MEéxico,
Nicaragua, Panamd, Perd, Puerto Rico,
Repiblica Dominicana, Trinidad y Tobago,
Venezuela.

AFRICA
Angola, Argelia, Egipto, Marruecos, Nigeria,
Sudafrica.

ASIA

China, Corea del Sur, Emiratos Arabes Unidos,
India, Indonesia, Israel, Japén, Rusia,
Singapur, Turquia.

OCEANIA
Australia, Nueva Zelanda.

ESTADISTICAS

Permite conocer los datos de las exportaciones
colombianas al pais seleccionado asi como los
10 principales productos exportados e
importados.

POTENCIALIDAD

Da a conocer el listado de productos con mayor
oportunidad en este mercado y los principales
paises proveedores de cada producto.

CONDICIONES DE ACCESO

En este mddulo se encuentran los datos
principales del pais, su perfil econdmico y
condiciones de acceso como:

* Aranceles

* Normas de origen

¢ Acuerdos comerciales y normatividad
general

* Reglamentos técnicos y fitosanitarios

LOGISTICA

Este médulo presenta informacién acerca del
movimiento de carga desde Colombia por tipo
de transporte, cifras en délares (FOB) y su
respectivo tonelaje. Asi mismo informa sobre
la conectividad que ofrecen las navieras y
aerolineas hacia las ciudades y puertos.

@PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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10 SERVICIOS de ProColombia

para las empresas

A través de sus 25 Centros de Informacion, de sus oficinas regionales en ocho ciudades y de sus 26 oficinas comerciales con
presencia en 30 paises, la organizacion ofrece un portafolio de servicios que se ajusta a las caracteristicas y necesidades de
empresas exportadoras y de turismo, e inversionistas.

SEMINARIOS DE
1 DIVULGACION
"  DE OPORTUNIDADES

Hacen parte de la estrategia que busca difundir
las oportunidades comerciales y sectores
potenciales que tienen las regiones para exportar
y para atraer el turista internacional y posibles
inversionistas. Son gratuitos, presenciales y
algunos tienen transmision por internet. En ellos
expertos orientan a los participantes sobre
tendencias, requisitos y competidores, entre
otros.

AT
PROGRAMAS DE
2 FORMACION EXPORTADORA
= Y DE ADECUACION
En los programas de formacién, el empresario
accede a informacion sobre comercio exterior y
turismo; mientras que en los de adecuacion,

aprende a adaptar la oferta exportable o turistica
a las regulaciones y tendencias internacionales.

ALIAEARARAREARARARARAEE R RA AR SASN

3 TELEPRESENCIA
|

este nuevo servicio crea encuentros virtuales
entre empresarios nacionales con clientes
potenciales en el exterior mediante una
tecnologia que requiere menos capacidad de
internet, ofrece mayor seguridad y crea un
entorno similar a estar frente al interlocutor. Esta
herramienta disminuye costos y abre nuevas
opciones de negocio especialmente a las
empresas de las regiones.

ATEIIIIEARARARAREARARARAE AR AAAAAAAAAN
RUTA

4 " EXPORTADORA

Esta herramienta se encuentra en la pagina web
de ProColombia y le permite al empresario
evaluar las fortalezas y desafios de su oferta. En
cinco pasos, el usuario accede a informacién de
utilidad como requisitos sanitarios y - tosanitarios,
bene cios arancelarios de los acuerdos
comerciales, condiciones de acceso del mercado,
tipo de transporte y logistica para la exportacion,
estrategias para de nir los precios y los términos
de la negociacion, entre otros.

IR

5 MISIONES
" EXPLORATORIAS

Permiten validar el potencial de los productos en
el mercado objetivo. Los empresarios, en calidad
de observadores, conocen las tendencias, las
normas aduaneras y de exportacién, los
productos de la competencia y el funcionamiento
del mercado.
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MISIONES DE
6 COMPRADORES Y
[
Como parte del trabajo en conjunto con los

AGENDAS COMERCIALES
gremios, ProColombia invita a compradores
internacionales e inversionistas para que
conozcan la oferta nacional en las ferias

gremiales y organiza agendas o ruedas de
negocio en las mismas.

AR
MACRORRUEDAS

7 * DE NEGOCIOS

Se han convertido en una de las herramientas
mas importantes para promover las exportac-
iones y el turismo hacia Colombia. En estos
espacios, en un mismo lugar, se habla de
negocios con diferentes empresarios extranjeros
de uno o varios mercados en donde ProColombia
ha identi cado oportunidades comerciales.

ATAIAITINATTIETEIITIN
8 FERIAS
" INTERNACIONALES

La participacion en ferias tiene varios propésitos:
exponer la oferta exportable y turistica en
escenarios donde con uyen compradores y
publico nal, y apoyar al empresario nacional
para que interactie con clientes con potencial,
actualice sus contactos, conozca las tendencias
del mercado y exhiba su producto o servicio.

ML LRV TR T
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9 s ESPECIALIZADAS

Son espacios de libre consulta creados para
responder a las inquietudes de los empresarios.
Ademés de la pagina principal, www.procolom-
bia.co, se cuenta con péginas especializadas.

0 Exportaciones

Portal de exportaciones:
www.colombiatrade.com.co

Micrositio de TLC - Estados Unidos (espafol):
http:/tlc-eeuu.procolombia.co

Micrositio de la Unién Europea (espafiol):
http://ue.procolombia.com.co/

Micrositio de Salud (espafol):
http://www .procolombia.co/salud-colombia

Micrositio de IT Services:
http://www.procolombia.co/eng/ITservices/

elnversién

www.inviertaencolombia.com
Turismo

Colombia.travel: es la pagina que detalla la oferta turistica colombia-
na, con informacién de servicio para el turismo en 7 idiomas.
Aplicacion Colombia Travel: permite al visitante extranjero conocer la
oferta nacional y sacar el mayor provecho de las experiencias
turisticas que ofrece el pais.

Minisitio Realismo Mégico: es el sitio o cial de la campafia
‘Colombia es Realismo Mégico’, para atraer el turista internacional.
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1 O PUBLICACIONES

PROCOLOMBIA
ProColombia cuenta con diversos medios y productos gratuitos para
informar sobre las oportunidades para exportar y atraer turistas e
inversion extranjera. Entre ellas se encuentran :

ME Periédico de las Oportunidades
M Cartillas de oportunidades regionales y sectoriales
http://www.procolombia.co/publicaciones

Memorias de seminarios de divulgacion:
http://www.procolombia.co/memorias

Estudios de mercado:
www.procolombia.co

Noticias sectorizadas para el empresario:
http://www.procolombia.co/actualidad-internacional

Revista inversion para Ipad:
App Store

Manual de Zonas Francas en Colombia: informacién acerca de
las ZF en Colombia, su importancia, bene cios, requisitos y marco
legal para participar en ellas.
http://www.inviertaencolombia.com.co/publicaciones.html

Cartilla de inversion en Colombia: Destaca el potencial de
Colombia y sus regiones, destaca las ventajas competitivas del pais.
http://www.inviertaencolombia.com.co/publicaciones/cartil-
la-de-inversion.html

www.procolombia.co



CENTROS DE INFORMACION

ANTIOQUIA

*Sede Aburra.
Calle 48 No. 50 — 16 Itaglii — Antioquia.
Tel.: 57 (4) 4442344, ext. 130.

* Sede Medellin.

Calle 4 Sur No. 43A - 30, Oficina 401,
Edificio Formacol.

Tel.: 57 (4) 3525656.

ARMENIA

* Sede Camara.

Direccion: Carrera 14 No. 23— 15 Piso 4.
Tel.: 57 (6) 746 2646 Ext. 222.

* Sede Universidad.

Carrera 14 No. 05—29 Primer piso.
Tel.: 57 (6) 746 2646 Ext. 222.

BARRANQUILLA

* Sede Universidad.

Universidad del Norte Km. 5 Via Puerto
Colombia Bloque G - Piso 4.

Tels.: 57 (5) 3509784/ 3509710.

* Sede Cémara.

Via40 No. 36 — 135 Antiguo Edificio
de la Aduana —Estacion tranvia.
Tel.: 57 (5) 3303749.

BUCARAMANGA

Carrera 19 N°. 36-20, Piso 2.
Tel.: 57 (7) 652 7000 Ext. 265y 209.

BOGOTA

+ Sede Centro.
Calle 28 No. 13A - 15 Piso 1Local 108.
Tel.: 57 (1) 307828.

* Sede Norte.
Calle 75 # 15-22 piso 1.
Tel.: 57 (1) 3257500, ext. 2190.

BOYACA

* Duitama.

Transversal 19 No. 23 —141. Edificio Camara
de Comercio de Duitama.

Tel.: 57 (8) 7602596, ext, 127.

* Sogamoso.

Carrera 11 No. 21— 112 Piso 1. Edificio
Cémara de Comercio de Sogamoso.

Tels.: 57 (8) 7702954/ 7703492.

«Tunja.

Calle 21 No. 10 —52 Piso 1 Edificio Camara
de Comercio de Tunja.

57 (8) 742 0099 Ext. 114.

CALI

Direccion: Calle 8 No. 3—14 Piso 6.
57 (2) 886 1373.

CARTAGENA

Centro Histérico - Calle Santa Teresa
No.32-41.

Tels.: 57 (5) 650 1110/ 650 1111 ext. 210.

PROCOLOMBIA EN COLOMBIA

BARRANQUILLA

barranquilla@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (5) 360 4000

BOGOTA

bogota@procolombia.co
Teléfono oficina:

CUCUTA
Calle 10 No. 4 — 26 Edificio Camarade

Comercio de Cucuta Torres A —Piso 4.

Tel.: 57 (7) 5829527, ext. 324.

IBAGUE

Calle 10 No. 3—76 Piso 1 Mezzanine.
Tel.: 57 (8) 2772000, ext. 1031.
MANIZALES

Carrera 23 No. 26 —60, Piso 3, Edificio
Cémara de Comercio de Manizales.
Tel.: 57 (6) 884 4913 Ext. 121

NEIVA

Carrera5No. 10 —38 Piso 1Oficina
Invest in Huila.

Tel.: 57 (8) 8713666, ext. 125.
PASTO

Calle 18 A No 25-16 Pasaje Corazon
de Jesus. MiClTio.

Tel.: 57 (2) 7294896 Ext. 113.
PALMIRA

Calle 28 No. 30 — 15 Ofc. 30.
Tel.: 57 (2) 2734658.

BUCARAMANGA

bucaramanga@procolombia.co

Teléfono oficina:

PEREIRA

Edificio Camara de Comercio de Pereira
Carrera8No.23—-09 Piso 2.

Tels.: 57 (6) 3386675/ 3386640/ 3387800,
exts. 142/ 176/ 106.

POPAYAN

Direccion: Carrera7 No. 4 —36.
Tel.: 57 (2) 8243625, exts. 110/ 126.

SAN ANDRES

Avenida Colon Edificio Dread Fruit
Oficina 203 —204.
Tel.: 57 (8) 5120345.

SANTA MARTA

Avenida Libertador No. 13—94.
Tel.: 57 (5) 4230828, ext. 159.
VALLEDUPAR

Calle 15N0.4-33

Centro, Primer piso Local 1,
Cémara de Comercio de Valledupar.
Tel.: 57 (5) 589 7868 Ext.169.

VILLAVICENCIO

Avenida 40 No. 24 A - 71 Piso 3.
Tel.: 57 (8) 6817777, ext. 170.

CALI

cali@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (2) 6687222

+57 (1) 560 0100
Direccion oficina:
Calle 28 No. 13A - 15.

+57 (7) 679 3206 - 679 6367 -
679 3167 - 679 0676
Direccion oficina:

Direccion oficina:
Calle 6N No. 1N 42.
Centro Empresarial Torre Centenario.

Direccion oficina:
Calle 77BNo 59 - 61

Centro 2, Oficina 306 Pisos 35y 36 Km 2, 176 Anillo vial Floridablanca- Oficina 803
Girén Eco Parque Empresarial Natura, Torre 3
CARTAGENA CUCUTA MEDELLIN PEREIRA

medellin@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (4) 352 5656
Direccion oficina:
Calle 4 Sur No 43AA- 30, Oficina 401,
Edificio Formacol Of. 401

amarquez@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (6) 338 6640 0 338 7800 Ext. 142, 106
Direccion oficina:
Edificio Cdmara de Comercio de Pereira—
Carrera8No.23-09 Piso 2

cartagena@procolombia.co
Teléfono oficina:

457 (5) 654 4320
Direccion oficina:
Centro de Convenciones de
Cartagena

cucuta@procolombia.co
Teléfono oficina:
457 (7) 5717979 - 5835998 — 5724088
Direccion oficina:
Calle 10 No 4 - 26, Piso 4, Torre A,
Edificio Cdmara de Comercio de
Clcuta

PROCOLOMBIA EN EL MUNDO

ALEMANIA (Frankfurt) « ARGENTINA (Buenos Aires) + BRASIL (Sao Paulo) » CANADA (Toronto, Vancouver y Montreal) « CARIBE (San Juan de Puerto Rico, Santo
Domingo y Puerto Espafia) « CENTROAMERICA SUR (San José de Costa Ricay Panamd) * CHILE (Santiago) « CHINA (Beijing, Shanghai) « COREA DEL SUR (Sedll) «
ECUADOR (Quito) » EMIRATOS ARABES (Abu Dhabi) « ESPANA (Madrid) « ESTADOS UNIDOS (Washington, Atlanta, Chicago, Los Angeles, Nueva York, Houston,
Miami y San Francisco) « FRANCIA (Paris) « INDIA (Nueva Delhi) «INDONESIA (Yakarta) « JAPON (Tokio) s MEXICO (Ciudad de México y Guadalajara) « PERU (Lima)
« PORTUGAL (Lisboa) « REINO UNIDO (Londres) « RUSIA (Mosct) « TURQUIA (Estambul) » TRIANGULO NORTE (Guatemala) » VENEZUELA (Caracas)

TODOS PORUN
NUEVO PAIS

PAZ EQUIDAD EDUCACION

MINCOMERCIO
INDUSTRIAY TURISMO

PROCOLOMBIA

PROCOLOMBIA.CO

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS




