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REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

Servicios
e industria
jalonan el
desarrollo
de Caldas

Poblacion

984.155

Superficie
7.888km?

% PIB nacional
(2011)

16%

Capital

Manizales
Nimero de municipios
27 municipios
Escalafon de
competitividad
(CEPAL)

Puesto 7 de 29
nacional

Tasa de desempleo
(2012)

10,1%

Fuente: DANE

Como parte del paisaje cul-
tura cafetero, que fue declarado
patrimonio inmaterial de la hu-
manidad por la Unesco, Caldas
se concentra en el desarrollo del
sector turistico. Sn embargo,
cabe destacar que otras de las
principales apuestas de este de-
partamento buscan incrementar
la produccion agroindustrial, mi-
nero-energéticay metalmecanica.

Caldas tiene también un fuerte
potencial paralainversién en ser-
vicios, infraestructura hotelera
y turistica, entre otros sectores,
que permiten un total aprovecha-
miento de lostratadosdelibre co-
mercio vigentes y en negociacién
Ademés ha generado oportuni-
dadesparainvertir en laindustria
de cosmeéticos, productos de aseo
y tercerizacion de servicios, sin
dejar delado laagricultura.

La mayoria de cultivos del de-
partamento son permanentes,
entre los que se encuentran la
canade azucar, el platano, la cana
panelera, layuca, el cacao, laarra-
cachay el fique. Los cultivostran-
sitorios son el maiz, la papa, el
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frijol y el tabaco rubio. La especia-
lizaciéon de Caldas es mayor que
la del pais en actividades como:
comercio, hoteles, restaurantes,
salud, educacién, servicios comu-
nitariosy domeésticos.

También hay una fuerte con-
centracion en la zona de la mo-
derna industria metalmecanica,
una actividad que contribuye con
el 36%del empleo industrial y con
el 20%del empleo total de Caldas.

Este departamento participa
con el 1,5% del PIB nacional, al-
canzando US$5.018 millones en
2011y su PIB per capita estuvo
alrededor de US$5.100".

Las principales actividades
econdémicas de Caldas y que
aportan al PIB de la regién son
la industria manufacturera con
el 14%,; seguida de las actividades
de servicios a empresas, excepto
servicios financieros e inmobilia-

rios, con un 9%; administracién
publicay defensay seguridad so-
cial de afiliacion obligatoriatiene
el 6%; cultivos de café, 5%; y ac-
tividades inmobiliarias y alquiler
de vivienda participan con otro
5%.

Segun el escalafén de compe-
titividad de los departamentos
colombianos, redizado por la
Cepal?, Caldasse ubicden el sép-
timo lugar. Los mejores desem-
penos del departamento, dentro
de ese indice, corresponden a sus
avances continuos en el fortaleci-
miento econdémico y de su capital
humano, ademés de su excelente
y seguro desarrollo en infraes-
tructuray progresosen cienciay
tecnologia.

Utilizar mejor ladiversidad bio-
légica de todo su territorio e in-
corporar conocimientos propios
alaproduccién regional son justo
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las bases de la estrategia de com-
petitividad a largo plazo de este
departamento.

Para el aprovechamiento
agroindustrial y sostenible de la
biodiversidad, Caldas desarrolla
proyectos de investigacién sobre
las propiedades y caracteris-
ticas de las especies biolégicas y
nuevos usos y aplicaciones que
estén en sintonia con lademanda
mundial de productos alimenti-
cios, medicinales, aromaticos o
de tocador.

La principa apuesta de Caldas
en el sector manufacturero es la
industria metalmecanica, con el
proposito de consolidarla tanto
en el mercado interno como en el
externo, con énfasis en la produc-
cién de herramientas agricolas,
para vincularla con la apuesta
agroindustrial establecida en la
agendainternadel departamento.

Ademas, trabajard en el for-

talecimiento del sector de con-
fecciones y calzado, a través de
alianzas con los departamentos
vecinos como Risaralda.

De acuerdo con el Departa-
mento Administrativo Nacional
de Estadistica (Dane), en 2012
136 empresas exportaron desde
Caldas, 113deellaslo hicieron por
mas de US$10.000.

Conozca las oportunidades de
negocio identificadas por Proex-
port para Caldas, sus ventajas
competitivas, oferta exportable
y los beneficios que brindan los
TLC que Colombia tiene vi-
gentes con Estados Unidos, Ca-
nadd, Suiza, Liechtenstein, Mé-
xico, Chile, el Triangulo Norte
y préximamente con la Unidn
Europea para el desarrollo eco-
némico y comercial del departa-
mento.

LAS EXPORTACIONES TOTALES DE CALDAS
EN 2012 FUERON DE US$667,02 MILLONES
Y LAS EXPORTACIONES NO MINERAS*

SE UBICARON EN US$377,55 MILLONES,
MOSTRANDO UN CRECIMIENTO DE 6,7%
CON RESPECTOA 2011.

Principales sectores no Valor FOB
mineros™ exportados en 2012 us$
Agroindustrial 183.454.275
Articulos de hogar, oficina, hoteles y hospital ;| 63.372.225
Metalmecanica 60.119.632
Materiales de construccion 17.724.694
Quimico 17.311.106
Autopartes 15.228.030
Plastico y caucho 5.949.650
Textiles y confecciones 4.047.053
Agricola 3.729.222
Otros 6.619.527
Total 377.555.415

Fuente: DANE-Céculos Proexport

*El segmento no minero excluye carbén, ferroniquel, minerales, petréleo, piedras preciosas y

café verde

Principales destinos de exportaciones Valor
no mineras de Caldas en 2012 FOB US$
Venezuela 55.059.000
Ecuador 52.609.691
Peru 48.387.449
Estados Unidos 37.600.057
México 24.275.271
Rusia 24.161.399
Alemania 21.978.922
Chile 9.890.165
China 9.776.794
Otros 93.816.668
Total 377.555.415

"Fuente: DANE. El PIB y el PIB per capita esta en precios corrientes a 2011, con
tasa de cambio promedio de 2011 (COP1.848,17). Calculos PROEXPORT.
2 Escalafon de la competitividad de los departamentos en Colombia, 2009.

WWW.proexport.com.co



COLOMBIA REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

OMOCION DE TURISHO, INVERSION Y EXPORTACIONES

4 ‘ " PROEXPORT

Sectores de APUESTA
regional

# Productos Apuesta regional PTP*
1 i Cafés especiales X
2 | Forestales X Hortofruticola
3 i Frutas (pitaya, mango, feijoa, bana-
nitoy lima tahiti) X Hortofruticola
4 Legumbres y hortalizas( aji y espa- X
rrago verde) Hortofruticola

5 i Sector carnico X Carne bovina
6  Lacteos X Léacteos
7 i Flores y follajes X
8 : Cafa panelera X
# Productos /Servicios Apuesta regional PTP
1 | Metalmecanica, con énfasis en X

herramientas y en maquinaria y

equipos.
2  Confecciones X Sistema moda
3 : Calzado X Sistema moda
# Productos /Servicios Apuesta regional PTP
1 ¢ Turismo (ecoturismo, paisaje X Turismo de natu-

cultural cafetero, termalismo y raleza

agroturismo)
2 | Servicios de salud de alta X Turismo de salud y

especializacion. bienestar
3 | Generacion de oferta educativa

y creacion e industrializacion del X

conocimiento.

Fuente: Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad. Junio 2007 y Agenda Interna del Departamento: Comisiones
Regionales, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

* B Programa de Transformacion Productiva, PTP, es una alianza publico-privada, creada por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
que fomenta la productividad y la competitividad de sectores con elevado potencial exportador.

WWW.proexport.com.co
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Son destacables las oportunidades de negocio
que representa el bloque de la Alianza del
Pacifico integrado por México, Peru y Chile CRECIMIENTO

para el desarrollo del comercio y la inversidn. DE LAS
EXPORTACIONES

Se espera que la A!|anza s ’conwertg en DE PRODUCTOS
una plataforma de integracion econémica DE CONFITERIA A
que impulsara el crecimiento, desarrollo y ESTADOS UNIDOS
competitividad de los paises que la integran, 2ahA P

. o . DEPARTAMENTO
asi como la ampliacion de sus relaciones DE CALDAS
economicas con la region de Asia Pacffico. LO CUAL ’

REPRESENTA
EXPORTACIONES

EN 2012, CALDAS, RISARALDA Y : POR US$1.7
QUINDIO EXPORTARON US$28.584 HACIA : MILLONES.

CANADA EN BEBIDAS ALCOHOLICAS,
US$469.093 EN ARTICULOS DEL
HOGAR Y US$136.318 EN AUTOPARTES.

LAS EXPORTACIONES DEL SECTOR DE
AUTOPARTES HACIA ESTADOS UNIDOS
PRESENTARON UN CRECIMIENTO DE
567% EN 2012. EL TRIANGULO DEL
CAFE PASO DE EXPORTAR US$839.350
EN 2011 A US$5.597.339 EN 2012.

CRECIMIENTO DE LAS
DESPUES DE LA ENTRADA EN VIGENCIA EXPORTACIONES DE
DEL TLC CON ESTADOS UNIDOS, 14 CONFECCIONES A ESTADOS
iodiiiiatepiVanendll  UNIDOS EN 2012 DESDE EL
PRODUCTOS HACIA ESTE DESTINQ. DEP ARTAM ENTO DE C ALD AS

WWW.proexport.com.co
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Oportunidades para Caldas con los
TLC de EE.UU., Canada y México

CANADA

Agroindustria ¢

© Cacao

CANADA, MEXICO, EE.UU.

Estas oportunidades son
comunes para los tres paises que
hacen parte del Triangulo Norte.

© Azucares y mieles
© Derivados del café
© Frutas y hortalizas procesadas

@ Productos de confiteria
© Hortalizas frescas

© Flores y follajes

© Frutas frescas

® Herramientas
® Articulos del hogar

Aprovechamiento
del TLC con Canada

*En 2012, Caldas, Risaralda y
Quindio exportaron hacia
Canadé, bebidas alcohdlicas
(US$28.584), articulos del hogar
(US$469.093) y autopartes
(US$136.318), mientras que en
2011 no se registraron
exportaciones de estos
productos.

1Después de la entrada en

® Ceramica, arcilla y piedra
® Partes, repuestos y piezas para
automotores

® Plastico (plastico y caucho)
o Aparatos eléctricos
® Maquinaria industrial

Prendas de vestir

® Calzado
® Jeans

® Ropa interior masculina y
femenina

® Vestidos de bafio
®Ropa de control

© Animacién digital y videojuegos
@ Software

vigencia del TLC con Canada 5
nuevas empresas exportaron sus
productos hacia este destino.

'
EE.UU.

Agroindustria | Manufacturas

© Bebidas alcohélicas y no ® Cosméticos y productos de aseo

alcohdlicas ® Herramientas

¢ Cacao ® Manufacturas de hierro o acero
® Metalurgia

® Otros papeles y cartones

© Derivados del cacao

o Flores y follajes

o Frutas frescas

© Frutas y hortalizas procesadas
© Hortalizas frescas

© Lacteos

© Productos de confiteria

® Plastico en formas primarias

® Productos quimicos orgdnicos

@ Audiovisual (locaciones)
© Tercerizacién de Servicios (BPO)
© Turismo de Salud

Quindio aprovecha el TLC con Estados Unidos

1Subsectores con crecimientos importantes fueron:
manufacturas de hierro o acero, frutas y hortalizas

1En 2012, el Tridngulo del Café exporté
papelesy productos quimicos hacia
Estados Unidos, mientras que en 20 11
no se registraron exportaciones de
estos productos.

procesadas, azucares y mieles, productos de
confiteria, derivados del cacao, preparaciones
alimenticias diversas, herramientas.

MEXICO

Agroindustria

© Bebidas alcohélicas y no
alcohdlicas

© Derivados del cacao
© Frutas y hortalizas procesadas
©LAacteos

® Accesorios

o Articulos delhogar

® Cosméticos y productos de aseo
® Herramientas

® Manufacturas de hierro o acero
® Metalurgia

©® Otros metales comunes

® Otros papeles y cartones

® Plastico en formas primarias

® Plastico y caucho (materiales de
construccién)

® Productos quimicos orgénicos

o Tercerizaciéon de Servicios
(BPO)

www.proexport.com.co
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Oportunidades para Caldas con
los TLC de Triangulo Norte y Chile

Guatemala
Honduras

LJTA»

Salvador

TRIANGULO NORTE
EL SALVADOR, HONDURAS, GUATEMALA

® Accesorios
® Madera (muebles y maderas)

@ Plastico y caucho (materiales
de construccién)

Turismo de Salud

CHILE

Aztucares y mieles

Bebidas alcohdélicas y no
alcohdlicas

Flores y follajes
Frutas frescas
Lacteos

® Otros metales comunes

TRIANGULO
NORTE y CHILE

Estas oportunidades son comunes
para los tres paises que hacen
parte del Triangulo Norte y Chile.

Derivados del café
Frutas y hortalizas procesadas
Productos de confiteria

® Aparatos eléctricos

® Articulos del hogar

® Ceramica, arcilla y piedra

® Cosméticos y productos de aseo
® Herramientas

® Manufacturas de hierro o acero
® Maquinaria industrial

©® Metalurgia

® Otros papeles y cartones

® Partes, repuestos y piezas para
automotores

® Plastico (plastico y caucho)
@ Plastico en formas primarias
®Productos quimicos orgénicos

Prendas de vestir

® Calzado
® Jeans

® Ropa interior masculina y
femenina

® Vestidos de bafio
®Ropa de control

So ftware
Tercerizacién de Servicios (BPO)

WWW.proexport.com.co
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DE CALDAS PARA EL MUNDO

Oportunidades para Caldas con la Union Europea

ALEMANIA
*Azicares y mieles
“Bebidas alcohélicas y no
alcohdlicas
*Cacao
*Derivados del cacao
*Derivados del café
*Flores y follajes
*Frutas frescas
*Frutas y hortalizas procesadas
*Hortalizas frescas
*Productos de confiteria

eCosméticos y productos
de aseo

*Herramientas

®Maquinaria industrial

*Plastico (plastico y
caucho)

eProductos quimicos
organicos

Prendas de vestir

e Calzado

*Jeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bafio

*Ropa de control

»Software
*Turismo de Salud

ESPANA
Agroindustria

*Bebidas alcohélicas y no
alcohélicas

* Cacao

*Derivados del cacao

» Derivados del café

* Flores y follajes

REINO UNIDO
*Azicares y mieles
*Cacao
*Derivados del café
*Flores y follajes
*Frutas frescas

*Frutas y hortalizas procesadas

*Productos de confiteria

eAparatos eléctricos
eArticulos del hogar
eHerramientas
eMaquinaria industrial

eCalzado

eJeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bafio

*Ropa de control

[ Servicios |
¢Animacién digital y
Videojuegos

*Software

*Turismo de Salud

IRLANDA
*Derivados del café
*Flores y follajes
*Frutas frescas

DINAMARCA

*Derivados del café

¢ Frutas frescas
¢ Frutas y hortalizas procesadas

o Cosméticos y productos
de aseo

® Metalurgia

e Productos quimicos
orgéanicos

Prendas de vestir

¢ Calzado

® Jeans

*Ropa interior masculina y
femenina

® Vestidos de bano

®Ropa de control

* Animacién digital y Videojuegos
* Audiovisual (locaciones)

* Software

» Tercerizacién de Servicios (BPO)
» Turismo de Salud

PORTUGAL
*Azicares y mieles
#Derivados del café
*Flores y follajes
*Frutas frescas

®Partes, repuestos y piezas
para automotores

Prendas de vestir

eJeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bafio

*Ropa de control

FRANCIA
*Aztdcares y mieles
“Cacao
»Derivados del cacao
*Derivados del café
“Flores y follajes
“Frutas frescas
*Frutas y hortalizas procesadas
*Hortalizas frescas
“Productos de confiteria

Proexport ha identificado oportunidades para 818 productosy servicios en los 27 paises que conforman la

Unién Europea, bloque econémico con el que proximamente entrara en vigencia un acuerdo comercial.

4

*Herramientas
eManufacturas de hierro
0 acero

eCalzado

*Jeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bano

*Ropa de control

+“Animacién digital y
Videojuegos
*Audiovisual (locaciones)

WWW.proexport.com.co
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FINLANDIA

“Flores y follajes
“Frutas frescas

*Derivados del café

®Maquinaria industrial

PAISES BALTICOS
Agroindustria

“Flores y follajes

+Hortalizas frescas

*Productos de confiteria

POLONIA
“Azicares y mieles
“Derivados del café
“Flores y follajes
“Hortalizas frescas
“Productos de confiteria

Prendas de vestir

*Jeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bafio

*Ropa de control

v

SUECIA
“Azucares y mieles
“Flores y follajes
*Frutas frescas
“Frutas y hortalizas

procesadas

*Plastico (pléstico y caucho)

HUNGRIA

© Flores y follajes

*Productos de confiteria

’

REPUBLICA CHECA

® Maquinaria industrial

*Derivados del café
*Flores y follajes
*Frutas frescas
+Hortalizas frescas

*Jeans

femenina
*Vestidos de bafio
*Ropa de control

Prendas de vestir

*Ropa interior masculina y

R

RUMANIA

*Flores y follajes

® Manufacturas de
hierro o acero

PAISES BAJOS

“Azucares y mieles

«Bebidas alcohédlicas y no
alcohélicas

«Cacao

“Derivados del cacao

«Derivados del café

“Flores y follajes

*Frutas frescas

«Frutas y hortalizas procesadas

*Herramientas

*Metalurgia

*Productos quimicos
organicos

eCalzado

eJeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bafio

*Ropa de control

ESLOVAQUIA
“Derivados del café
“Flores y follajes
«Frutas frescas

AUSTRIA
“ Flores y follajes
© Frutas frescas
* Hortalizas frescas

Prendas de vestir

® Calzado

BELGICA
*Azicares y mieles
*Cacao
—>  ¢Derivados del cacao
“Flores y follajes
“Frutas frescas
“Frutas y hortalizas procesadas
“Productos de confiteria

*Ceramica, arcilla y piedra

*Herramientas

*Manufacturas de hierro o
acero

*Metalurgia

*Calzado

eJeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bano

*Ropa de control

GRECIA

©Azticares y mieles

e Articulos del hogar
® Metalurgia

Prendas de vestir

¢ Jeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bafio

®Ropa de control

ESLOVENIA
*Flores y follajes
“ Frutas frescas

ITALIA
“Azicares y mieles
«Cacao
“Frutas frescas
“Frutas y hortalizas procesadas
*Productos de confiteria

eCosméticos y
productos de aseo
*Maquinaria industrial

Prendas de vestir

*Jeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bano

*Ropa de control

WWW.proexport.com.co
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Oportunidades para Caldas con EFTA*, Africa, Asia, Europa y Oceania

Oportunidades para
el Caldas con EFTA*

*Azicares y mieles
Cacao

*Derivados del cacao

*Flores y follajes

*Frutas frescas

Prendas de vestir

TURQUIA
Agroindustria
*Frutas frescas
*Cacao
*Derivados del café
*Flores y follajes

eArticulos del hogar

Prendas de vestir
eJeans

eJeans
°Ropa interior masculina y femenina i
femenina *Vestidos de baifio

*Vestidos de bao *Ropa de control

*Ropa interior masculina y

LIBANO CHINA
eJeans *Azucares y mieles *Metalurgia
eRopa interior °Bebidas alcohélicas y ®Pléstico (pl:
masculia y femenina no alcohdlicas caucho)
oVestidos de bafio *Derivados del café *Productos g
*Frutas y hortalizas orgénicos

*Ropa de control

*Ropa de control

EMIRATOS ARABES
UNIDOS

*Flores y follajes
*Azicares y mieles
eDerivados del café
*Frutas frescas
*Productos de confiteria

Prendas de vestir

ISRAEL

eArticulos del hogar
eMadera (muebles y maderas)

!

T procesadas

eCalzado <

eJeans

*Ropa interior masculina y
femenina

*Vestidos de bano

*Ropa de control UCRANIA

NIGERIA *Flores y follajes

eHerramientas

>

«—

CAMERUN

eHerramientas

SUDAFRICA

Agroindustria

¢ Productos de
 confiteria

o Plastico (pldstico y ANGOLA

INDIA

eVestidos de bafio
*Ropa de control

caucho)
oindustria
e Productos quimicos -Pductos de
organicos confiteria
Prendas de vestir
e Jeans <
®Ropa interior

masculina y femenina
® Vestidos de bafio
* Ropa de control

Desde el 1de julio de 2011, el TLC con la Asociaciéon de Libre
Comercio (EFTA) tiene vigencia con Suiza y Liechtenstein. Aln

estd en etapa de ratificacién el acuerdo con Noruega e Islandia.

(*) European Free Trade Association (EFTA), por sus siglas en inglés.

WWW.proexport.com.co

“Productos de

sconfiteria

eJeans

*Ropa interior
masculina y femenina

TAILANDIA

*Productos quimicos
organicos

*Otros papeles y
cartones

—

MALASIA

Agroindustria

*Derivados del café
*Cacao
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SINGAPUR
*Derivados del café
*Frutas frescas
°Frutas y hortalizas

procesadas
*Azicares y mieles

*Productos quimicos
organicos

X\

HONG KONG

» Frutas frescas

INDONESIA

Manufacturas «

® Productos quimicos
orgénicos

RUSIA

Agroindustria

*Azucares y mieles
*Derivados del cacao
*Flores y follajes
*Frutas frescas
*Frutas y hortalizas
procesadas
“Derivados del café

FILIPINAS

eProductos quimicos
orgénicos

eCalzado

*Jeans

*Ropa interior
masculina y femenina

*Vestidos de bano

*Ropa de control

JAPON
*Cacao
*Derivados del cacao
*Derivados del café
*Flores y follajes
“Frutas y hortalizas
procesadas

*Productos quimicos
orgéanicos

Prendas de vestir

eJeans

°Ropa interior
masculina y femenina

*Vestidos de bafio

*Ropa de control

COREA DEL SUR
*Azicares y mieles
*Derivados del cacao
*Flores y follajes
*Frutas frescas
*Frutas y hortalizas

procesadas

e Metalurgia

AUSTRALIA
*Derivados del café
*Flores y follajes

eArticulos del hogar
*Cosméticos y
productos de aseo
ePartes, repuestos y
piezas para
automotores
*Productos quimicos
organicos

Prendas de vestir

eJeans

*Ropa interior
masculina y femenina

*Vestidos de bafio

*Ropa de control

WWW.proexport.com.co
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DE CALDAS PARA EL MUNDO

Oportunidades para Caldas con Centroamérica, Suramérica y el caribe

COSTA RICA

Bebidas alcohélicas y
no alcohdlicas
Derivados del cacao
Frutas frescas

Frutas y hortalizas
procesadas
Hortalizas frescas
Productos de
confiteria

PERU

Bebidas alcohélicas y

no alcohdlicas
Derivados del cacao
Derivados del café
Azicares y mieles
Lacteos

Productos de
confiteria

®Accesorios

°*Amianto (materiales de
construccién)

*Manufacturas de hierro o acero

*Metalurgia

*Aparatos eléctricos

eArticulos del hogar

*Cerdamica, arcilla y piedra

*Cosméticos y productos de aseo

*Madera (muebles y maderas)

ePartes, repuestos y piezas para
automotores

*Plastico y caucho (materiales
de construccién)

*Productos quimicos orgénicos

¢Otros metales comunes

*Otros papeles y cartones

CUBA

Prendas de vestir

*Calzado

*Jeans

*Ropa interior
masculina y femenina

*Vestidos de baifio

*Ropa de control

Software
Tercerizaciéon de
Servicios (BPO)

PANAMA

Bebidas alcohélicas y no
alcohélicas

Derivados del cacao
Derivados del café
Flores y follajes

Frutas y hortalizas
procesadas

Productos de confiteria
Hortalizas frescas

® Aparatos eléctricos

® Ceramica, arcilla y piedra

 Pldstico y caucho (materiales
de construccion)

*Otros papeles y cartones

®Articulos del hogar

®Ceramica, arcilla y piedra

®*Cosméticos y productos de aseo

*Herramientas

*Manufacturas de hierro o acero

*Metalurgia

*Otros metales comunes

*Partes, repuestos y piezas para
automotores

*Plastico (plastico y caucho)

*Productos quimicos orgénicos

°Amianto (materiales de
construccién)

eAparatos eléctricos

Prendas de vestir

CARIBE
e Calzado
*Jeans
*Ropa interior
masculina y femenina
*Vestidos de bafio
®*Ropa de control

ARUBA

eArticulos del
hogar

*Cerdmica, arcilla
y piedra

ePartes, repuestos

JAMAICA

Productos de
confiteria

e Articulos del hogar
¢ Cerdmica, arcilla y piedra

*Calzado y piezas para ® Metalurgia
*Jeans automotores e Plastico y caucho
*Ropa interior masculia y Animacién digital y (materiales de construccién)
femenina Videojuegos T
*Vestidos de bafno Industria grafica y
*Ropa de control editorial 4
So ftware

Tercerizacién de
Servicios (BPO)
Turismo de Salud

URUGUAY

Software

Tercerizacién de Servicios (BPO)
Turismo de Salud Derivados del café
Frutas y hortalizas
procesadas

Frutas frescas

DOMIICA

*Otros papeles y

l cartones
* Cosméticos y
productos de aseo
ECUADOR ® Articulos del hogar

 Plastico (plastico y

[ Manufacturas ]| Prendasde vestir

Derivados del café OApziratos eléctricos ° Plastico (plastico y caucho) ®Calzado Softw:fme » . ;’?r?;ﬁzf);os quimicos
Pmd}lct?s de OAITICH}0‘S delhogar *Plastico y caucho (materiales 'Jeans_ ) ’Ibrcenz.ac'mn orgénicos

confiteria *Cosméticos y productos de aseo e construccién) *Ropa interior de Servicios

Bebidas eHerramientas *Productos quimicos organicos ~ Mmasculina y (BPO)
alcohélicas y no eMadera (muebles y maderas) ¢ Otros metales comunes femenina Turismo de o Jeans

alcohdlicas eMetalurgia e Accesorios ®Vestidos de bafio Salud o Ropa interior
Derivados del *Otros papeles y cartones ® Amianto (materiales de *Ropa de control masculina y femenina
cacao *Partes, repuestos y piezas para construccién) ® Vestidos de bafio
Lécteos automotores e Manufacturas de hierro o acero *Ropa de control

WWW.proexport.com.co
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Prendas de vestir Agroindustria
®Articulos del hogar *Otros metales comunes ©®Calzado *Azucares y mieles ®Accesorios ®Metalurgia
*Cosméticos y productos de aseo ®Madera (muebles y *Jeans *Hortalizas frescas eArticulos del hogar  ePlastico (plastico y
®Accesorios maderas) *Ropa interior *Productos de *Ceramica, arcilla y caucho)

® Amianto (materiales de o Partes, repuestos y masculina y femenina confiteria piedra ePlastico y caucho

construccién) piezas para automotores ®Vestidos de baifio *Cosméticos y (materiales de
®Aparatos eléctricos o Pldstico y caucho *Ropa de control productos de aseo construccién)
eHerramientas (materiales de *Herramientas eProductos
:mmifact'uras de hierro 0 acero  construccién) Torcerizacion de 'hManufacturas de quﬁfligos

talurgia Servicios (BPO) 18110 0 acero organicos
So ftware
BAHAMAS
‘ Agroindustria
HAITI -

*Azicares y mieles

I l
GUADALUPE

eMetalurgia

MARTINICA

eMetalurgia
*Otros papeles y cartones

®Ceramica, arcilla y
piedra

ePartes, repuestos y
piezas para
automotores

Agroindustria

*Azicares y mieles

»Bebidas alcohélicas y
no alcohélicas

*Flores y follajes

eCeramica, arcilla y
piedra

¢Cosméticos y
productos de aseo

GUYANA

o

SURINAM

®Cosméticos y

piezas para
automotores

*Amianto (materiales
de construccion)
eArticulos del hogar
eCosméticos y
productos de aseo

ANTILLAS

eAmianto
(materiales de
construccién)

*Cosméticos y

productos de aseo
® Partes, repuestos y

HOLANDESAS

productos de aseo
eManufacturas de

PUERTO RICO

°*Amianto (materiales
de construccién)

eArticulos del hogar

eCeramica, arcilla y
piedra

eManufacturas de
hierro o acero

*Partes, repuestos y
piezas para
automotores

*Plastico (plastico y
caucho)

*Productos quimicos
organicos

ePlastico y caucho
(materiales de
construccion)

BRASIL
TRINIDAD Agroindustria
Y TOBAGO *Flores y follajes
INGFGIRGUEHE| *Productos de
Jgrolncustria confiteria

*Bebidas alcohédlicas y
no alcohélicas
*Derivados del cacao

*Frutas frescas

*Derivados del café e Herramientas
*Frutas y hortalizas eAparatos eléctricos
procesadas o Articulos del hogar

*Ceramica, arcilla y
piedra

eCosméticos y
productos de aseo

*Cosméticos y
productos de aseo
*Amianto (materiales

de construccién) ®Metalurgia
*Articulos del hogar *Otros papeles y
cartones

*Otros papeles y
cartones
*Partes, repuestos y

®Plastico y caucho
(materiales de

hierro o acero piezas para construccién)‘ .
ePartes, repuestos automotores 'me,hl.CtOS quimicos
y piezas para eProductos de organicos
automotores confiteria Manufacturas de
*Ceramica, arcilla y hierro o acero
piedra 'Pgrtes, repuestos y
piezas para
automotores
*Jeans
BOLIVIA *Ropa interior
masculina y femenina
o Derivados del café eHerramientas *Productos eCalzado PARAGUAY *Vestidos de bano
*Productos de eAccesorios quimicos organicos ®Jeans *Ropa de control
confiteria *Amianto (materiales de *Aparatos eléctricos °Ropa interior e Articulos del hogar
construccién) *Cosméticos y masc.uh’na y femenina Animacién digital y
®Articulos del hogar productos de aseo  ®Vestidos de bao Videojuegos
*Manufacturas de hierro o acero *Metalurgia °Ropa de control So ftware
ePartes, repuestos y piezas para ePlastico (plastico y Tercerizacién de
automotores caucho) Servicios (BPO)
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SUECIA (@)

La tendencia hacia los pro-
ductos saludables se constituye
como un aspecto fundamental
en las decisiones de consumo.
Esto se evidenciaen el creciente
interés por los batidos, gene-
rando oportunidades para la
comercializacion de frutas pro-
cesadas y congeladas en las be-
bidas que combinan productos
nacionales con una amplia gama
de productos exéticos. Se espera
que los postres congelados sea
otra de las categorias de répido
crecimiento.

El desarrollo de nuevos pro-
ductos y la comodidad son dos
razones importantes que ex-
plican el aumento delademanda
por alimentos congelados.

Por otro lado, se ha gene-
rado un intento por fortalecer
la imagen positiva de las ver-
duras congeladas y de los ali-
mentos congelados en general.
Fabricantes de estos productos
y asociaciones comerciales han
empezado a hacer estudios 'y a
comunicar que las verduras con-
geladas procesadas son igual-
mente nutritivas (en términos
de vitaminas y minerales) que
las verduras frescas.

Dentro de vegetales procesados
congelados las mezclas de ver-
duras son las més populares, a
representar una participacion del
59%del valor delasventasen 2011.
Entre los nuevos tipos de mezclas
que se han puesto en marchaestan
papas con brécoli, caabacin, ce-
bolla y pimenton. Se encuentran
con mayor frecuencia mezclas de
vegetales clasicos, como el maiz,
losguisantesy laszanahorias.

Las demas hortalizas proce-
sadas congeladas incluyen una
ampliagamade productos, como
hongosy cebollas.

Supermercados e hipermer-

WWW.proexport.com.co

cadostanto en Amsterdam como
en Hamburgo hay grandes ma-
yoristas de productos alimenti-
cios. Alli se fijan los precios, ge-
neralmente en euros. También
hay varios importadores mayo-
ristas en los paises escandinavos
alosque losmayoristasy grupos
minoristas suecos pueden com-
prar alimentos. Agentes que ac-
than como intermediarios para
una empresa, ocasionalmente
pueden acumular stock de ali-
mentos envasados, que luego co-
locan en el mercado sueco. Los
agentes pueden ser suecos o ex-
tranjeros.

ARANCEL:

Gran parte de los productos
colombianos del sector de frutas
y hortalizas procesadas pagaban
aranceles base entre 0% y 26%.
Los demas productos ingresaban
pagando arancelesdetipo mixto*.

A partir de la entrada en vi-
gencia del acuerdo comercial, el
92% de los productos del sector
ingresaran libres de arancel y al
8% de los productos, que con-
taban con arancel mixto, les sera
eliminado la parte del arancel ad
valorem™ .

*Arancel compuesto

o mixto: que contiene -
tanto elementos

ad valorem como

especificos. Ejemplo:

10% sobre el valor +
$2 por kilogramo.

** Arancel ad valorem:
impuesto sobre el valor
del producto. Ejemplo:
20% sobre el valor del
producto.

'l

__..:
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TRIANGULO NORTE (D)

Este sector haido creciendo en el mer-
cado, asi como la demanda de productos
que ofrecen variedad, calidad y precios
comodos. Se buscan productos dirigidos
al sector de construccién, tales como gri-
feria, ceramica, acabados y accesorios en
general. Productos de ferreteria, como las

herramientas e insumos (calentadores)
que se utilizan en las construccionesy en
cualquier hogar.

El productor nacional o internaciona dis-
tribuye los productos con importadores y
distribuidores que llegan a consumidor final.
Los méargenes de intermediacion que se ma-
nejan oscilan entre 25%y 30%paralos mayo-
ristas, y 30%06 40%paralos minoristas.

SE BUSCAN PRODUCTOS
DIRIGIDOS AL SECTOR DE
CONSTRUCCION, TALES COMO

GRIFERIA Y CERAMICA.
ACABADOS Y ACCESORIOS EN
GENERAL.

CANADA @

Existe gran oportunidad para
equipos electrénicos, pintura,
asientos, acabados interiores y
transmision, pastillas parafrenos
y forros. Esunaindustriamuy di-
namica, responsable del 17%dela
produccién automotriz en Norte-
américa. Por cada ensambladora
se establecen aproximadamente
19 proveedores de autopartes.
Se espera un mayor crecimiento
y mejoramiento del sector, de-
bido a estimulos que el Gobierno
esta dando a pequenas empresas
de autopartes que en conjunto
componen el 98% de laindustria
canadiense, a la vez que muchos
proveedores de autopartes han
diversificado sus ventas con en-
sambladoras y productores de
autosfuerade Norteamérica.

Se conserva el mismo esquema,
donde aparece el agente impor-
tador, el mayorista, el minorista.
Este ultimo seréa el encargado de
poner los productos en las en-
sambladoras y las productoras
de autos, ademas del consumidor
ocasional.

WWW.proexport.com.co
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cHILE D

La moda en Chile presenta dos tem-
poradas marcadas para la compra y
la venta: primavera/verano y otofio/
invierno. Las compras se hacen seis
meses antes de cada temporada. Es un
mercado de alta competencia, donde
las tiendas multimarca compiten por el
consumidor con permanentes promo-
ciones o remates de saldos de productos
que en su mayoria proceden de Asia y
son de menor calidad.

Las grandes cadenas utilizan el es-

WWW.proexport.com.co

ESTADOS UNIDOS &)

La produccién y disefio de las
telas, como uno de los princi-
pales componentes del proceso
de creacion de colecciones, es
fundamental para esta categoria.
Los avances tecnoldgicos (com-
ponentesde hidratantes, antibac-
teriales, anti UV, entre otros), son
factores dinamizadores y dife-
renciadoresdentro de este sector.

Laapuestacolombiana parape-
netrar exitosamente este mercado

consiste en ofrecer soluciones y
colecciones de valor agregado, a
través de marcas nacionalesy for-
matos de produccion a terceros
(full Package — private label). En
genera las tendencias del sector
en este mercado obedecen al cui-
dado del medio ambiente (fibras
organicas y produccién limpia),
generando el surgimiento de cer-
tificaciones internacionales en
materia de sostenibilidad y trato
digno de los empleados dentro de
lacadenade valor.

Arancel
general

Arancel

cobrado

quema de marca propia. Hay un alto
reconocimiento del consumidor por
marcas globales como Levi’s, Diesel,
Americanino, CK y Esprit, entre otras.
Existe oportunidad para fabricantes co-
lombianosde ‘full package” dejeanswear,
dirigidos a abastecer las marcas posicio-
nadas en Chile de caracter nacional, asi
como laslicenciasde marcasinternacio-
nales presentesen el pais.

Laindustria de la confeccion chilena
tiende a desaparecer por los altos costos
y escasa mano de obra especializada,
incrementando la tendencia de compra

Arancel a Colombia
Min. Max. — Min. Méx,
6112 Conjuntos de abrigo para entrenamiento o deporte
6111 (chandales), monos (overoles) y conjuntos de esqui y
bafiadores
6112.40 | Bafadores 6,8% (24,9% | 0,0% |0,0% TLC
6211.12 | para mujeres
0 ninas

OFRECER DISENOS QUE SE AJUSTEN AL CUERPO
DE LA CONSUMIDORA Y A LAS COSTUMBRES
DEL PAiS SON DOS ASPECTOS IMPORTANTES
PARA EXPORTAR TRAJES DE BANO

de producto terminado. Los articulos
de bajo costo vienen en su totalidad de
Crientey los de valor agregado de mer-
cados como Peru, Argentina, Brasil y
Colombia.

Los exportadores son quienes se en-
cargan de poner los productos en alma-
cenes de marca privada y estos a su vez
distribuyen las prendas en multitiendas
y marcaschilenas. Losotrosgrandesdis-
tribuidores son las marcas posicionadas
que comercializan los productos a las
boutiques especializadas y de alto perfil
paralos compradores.
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ECUADOR

La produccion local de calzado de todo
tipo se centra en productos y disefios bé-
sicos: sanddias y cazado cerrado casua
(para hombre y mujer), ademas mujer ba

sico en colorestradicionalescomo el negro
y café. En menor medida, calzado escolar.
Los canales de distribucion son im-
portadores mayoristas, representantes
o distribuidores con casi 75%, seguidos
delasventasatravés de grandes super-

ficies, que son cadenas de almacenes
por departamentosy locales boutique.

También estan las ventas por cata-
logo que desde hace dos afos van to-
mando fuerza, aunque sigue siendo un
mercado pequefio.

ESPARA (D

Los productos mas destacados
son: cuidado del cabello, cuidado
de la piel, perfumesy fragancias,
en especia los que contienen
activos naturales y de cultivo
biodinamico o ingredientes ob-
tenidos a través de iniciativas de
comercio justo (que apoyan alas
comunidades locales). Los pro-
ductos multitarea y de estimula-
cion polisensorial también tienen
buena acogida. Los supermer-

cados quieren ofrecer marcas
propias.

A pesar de la crisis econémica
hay un auge y crecimiento en el
consumo de cosméticos mascu-
linos. De acuerdo con datos de
El Mundo y TNSa 30 de abril de
2010, de cada 10 eurosinvertidos
en cosmética tres corresponden
a hombres, incrementandose el
uso de productos de limpieza fa-
cial y cremasde tratamiento.

Es el exportador, a momento
de hacer la venta, quien hace el

|
F

contacto directo con el distri-
buidor y conocedor del mercado.
Este se movera hacia las grandes
superficies, que tienen una parti-
cipacion del 52,73% del mercado;
a los selectivos o especializados,
que manejan el 24,94%, a las far-
macias que se llevan el 10,53%, a
las peluquerias que representan
el 6,79%, la venta directa con el
347% y la estética personal que
sequedacon el 147%. Todosestos
son los encargados de llevar los
productos al consumidor final.
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Debido a los altos niveles de sobre-
peso en el pais, el gobierno mexicano
incentiva el consumo de productos
saludables con menor contenido ca-
I6rico y mayor contenido nutricional.
Se abren paso las compras de confi-
teria organica y los productos kosher
(apto segin las normas judias) por
la alta concentracion de comunidad
judiaen el pais. El consumidor infantil
jalona mas del 80% del total del mer-

cado de confiteria, especialmente para
caramelos, bombones y chupetas, por
lo que deben ofrecerse productos con
valor agregado y empaques |lamativos,
de colores fuertes, brillantes y que
ofrezcan iméagenes de los personajes
del momento (calcomanias u obse-
quios con figuras de moda de Mattel,
Disney, Nickelodeon y otros). El pro-
ductor debe estar atento alos cambios
en los gustos de este segmento del
mercado. En sabores, estdarraigadala
culturadel “chili”, los dulces con sabor

a tamarindo, &cidos y con toque de
picante son los favoritos. Los jovenes
y adultos prefieren chocolates y pro-
ductos pararefrescar el aliento.

La cadena de distribucién en su
mayoria se da a través del sector de-
tallista, las tiendas de conveniencia
y las grandes superficies, ademas se
manejan espacios y gondolas de confi-
teria especializados. Por lo general, las
empresastienen distribuidor por zona
o por ciudad paralograr cubrir todo el
territorio debido a su gran extension.

graduacion.

ESPANA (D)

El ron colombiano podria penetrar el
mercado espariol, en especial el ron os-
curo, cuyo consumo podria superar al del
whisky en los préximos afnos. El sector
sigue innovando y lanzando nuevos pro-
ductos, por lo que hay buena aceptacion
de cocteles combinados como rones sabo-
rizados (limoén y maojito).

Los nuevos hébitos de los espanoles,
que incluyen la culturay moda de la coc-
teleria para tomar en casa, han llevado a
los fabricantes a seguir apostando por los
destilados de alta gamay potenciar el seg-
mento de cocteles y/o combinados de baja

También tienen cabidaloscocteleslistos
para servir, superiores a los 20 grados y
presentados en aluminio para su consumo
en frio.

Las ventas estan controladas por
grandes distribuidores que manejan el
100%de las entradas del licor al paisy son
los encargados de segmentar los canales
de colocacion entre Horeca (hoteles, res-
taurantesy cafeteria) y alimentacion.

El canal Horeca en Espana representa
302.000 puntos de venta, siendo el mas
representativo el subcanal de estableci-
mientos de bebidas (bares, discotecas y
cafeterias).

LOS NUEVOS HABITOS DE LOS
ESPANOLES HAN LLEVADO

A LOS FABRICANTES A
SEGUIR APOSTANDO POR LOS

DESTILADOS DE ALTA GAMA'Y
POTENCIAR EL SEGMENTO DE
COCTELES Y/O COMBINADOS.

WWW.proexport.com.co
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La economia chilena desde
hace 20 anos ha venido enfo-
cando gran parte de su desarrollo
en laprestacion de servicios. Sec-
tores como el financiero, salud,
pensiones, ventas minoristas y
turismo han tomado bastante
fuerza. Seguin la agremiacion del
sector software en Chile, los ma-
yores usuarios de aplicativos son
el sector financiero seguido por
losminoristasy el Estado.

El auge digital ha hecho que
muchas  empresas  decidan
adoptar aplicativos y software
para profesionalizar sus activi-
dades.

Las grandes empresas tienen
acceso a software internacional
como SAP, Oracle, entre otros.
Sin embargo, existe una base de
empresas medianas y pequefas
que buscan proveedores que se
gjusten a sus presupuestos. Los
costos laborales son mas altos
que los del resto de la region, lo
cual resta competitividad al pro-
ducto local y la oferta de mano
de obra calificada no satisface la
demanda actual.

La venta de software en Chile
se realizade formadirecta, como
una venta consultiva donde se
identifican variables a desarro-
Ilar. Es recomendable contar con
un socio local para el apoyo en el
proceso de venta.

CANADA (D)

El mercado de software de juegos en
Canada ha experimentado un gran creci-
miento durante los Ultimos anos, pero se
prevé una desaceleracion en el proximo
lustro. En animacién digital Canada posee
una excelente reputacién y ocupa el
puesto nimero 3 luego de EE.UU. y Jap6n
en materia de videojuegos.

Hay una gran oportunidad para la ani-
macion digital en juegosde consola, puesto
que el tamarfio de este mercado representa
un 90,3% del software de las aplicaciones.
Otro nicho potencial de crecimiento lo re-
presentan este tipo en los dispositivos mé-

viles, cuya demanda esta en aumento.

Por otro lado, Canadano sdlo le apuesta al
entretenimiento sino también alaaplicacién
digital en programas de educacion, entrena-
miento, simulaciones médicas, aplicaciones
de negocios, web marketing, e-learning,
entre otras. Esto se debe a una politica gu-
bernamental que busca fortalecer el sector
de animacion digital en Canadd, asi como
también los demas sectores de la economia
atravésde aplicacionesdigitales.

Por el modelo de negocio en el que
operalatecnologia, el productor, que es el
exportador, debe ponerse en contacto di-
recto con el cliente o comprador del pro-

. g
i il

ESPARA @

los de India por ejemplo, en paises en
donde se hable el mismo idioma o haya

Los salarios en este sector han au-
mentado debido a la escasez de per-
sonal idéneo para trabajar en Busi-
ness Process Outsourcing. Se presenta
mayor interés por offshoring, con al-
ternativas de proveedores diferentes a

unamayor afinidad cultural.

Hay oportunidades para la terce-
rizacion de actividades mucho mas
cercanas a nucleo del negocio, con-
virtiendo a los servicios basicos en un
commodity. Crece latendencia por el

aumento del servicio multicana adi-
cional al teléfono y el correo electroé-
nico.

El contacto debe hacerse directa-
mente con el representante de lamarca
0 compania que esté solicitando la
mano de obra, de esta forma se llegara
al clientefinal.

Si quiere conocer mas tendencias y oportunidades consulte www.proexport.com.co
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Para el departamento de Caldas,

LO I St I c a d e laZonaPortuariade Buenaventura
y 4 es la de mayor cercania, a estar

ubicada a 310 kilémetros.

En la Costa Atlanticalos puertos
de Bolivar se ubican a 830 kiléme-
tros de distancia, los del Atlantico

a 894 kilébmetros y los puertos de
SantaMartaa 935 kilémetros.

LaSociedad Portuariade Buena-
ventura es un puerto multipropé-
sito con capacidad para movilizar
contenedores, carga refrigerada,
graneles sdlidos, liquidos, vehi-
culos y carga extra dimensionada;
el Terminal de contenedores TC-
BUEN especidizd su infraestruc-
tura para el manejo de carga en
contenedores.

Dentro delasherramientaspara
la facilitacion del comercio los
puertos de Buenaventura cuentan
con:

'-"u!'i:ll_'_ L | * Implementacion de inspeccion
fisica simultanea, actuacion con-
juntay coordinadapor parte delas
autoridades de control que inter-
vienen en la supervision y control
de las operaciones de comercio
exterior. (Direccion de Impuestos
y Ad uana Nacionales - DIAN, Ins-
tituto Colombiano Agropecuario
-ICA, Policia Antinarcéticos y el
Instituto Nacional de Vigilancia
de Medicamentos y Alimentos-
INVIMA). Implementacion de
inspeccion fisica simultanea, ac-
tuacién conjunta, coordinada por
parte de las autoridades de control

A ' ...:.i.i

EERRFRFRITFF

FLETES

DISTANCIAS
Flete de transporte terrestre desde Manizales a Flete de transporte terrestre desde Manizales a los Entre Manizales y las principales
los principales puertos (US$)* principales aeropuertos (US$) ciudades del pais
Destino Costopor | Costo del viaje Destino Costo por Costo del viaje Destino Distancia (Km)
tonelada* tonelada*
Cartagena 830
Cartagena 66 2.260 Bogotd 26 878 Barranquilla 894
Barranquill 69 2.348 . Santa Marta 335
4 Call 21 718 Buenaventura 310
Santa Marta 69 2.338 Bogota 303
Medellin 18 621 Cali 266
Buenaventura 27 934 .
Medellin 194

* Un viaje equivale a una tractomula de 24 toneladas
Fuente: SICE (Sistema Integrado de Costos Eficientes) Ministerio de Transporte- Procesado por Proexport-Colombia.
De acuerdo con la informacién obtenida en entrevistas a operadores logisticos, la tarifa para refrigerados varia entre 30% y 35% adicional. La TRM empleada es $1.767,74 por ddlar (enero 18 de 2013).
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que intervienen en la supervision
y control de las operaciones de
comercio exterior. (DIAN, ICA,
Policia Antinarcéticose INVIMA).

Aunque estan a una mayor dis-
tancia, los puertos de Bolivar le
ofrecen a Caldas conexién con
el resto del mundo, a través del
Océano Atlantico y el Canal del
Panama

Desdelostrespuertosde uso pu-
blico ubicados en el departamento
de Bolivar (Sociedad Portuaria
Regional de Cartagena, Terminal
Maritimo Muelles El Bosgue SA.
y la Sociedad de Contenedores de
Cartagena) se movilizaron en 2012
un total de 2.374.363 toneladas ex-
portadasy 4449729 en toneladas
importadas, 1o que represent6 el
21% del comercio exterior de Co-
lombiapor viamaritima.

Aunque la Sociedad Portuariaes
un puerto multipropésito, ha es-
pecializado su infraestructura en
el manejo de contenedores, carga
refrigerada y carga suelta princi-
pamente. Mientras que Contecar
y Muelles El Bosque manejan todo
tipo de carga (contenedores, carga
refrigerada, graneles, vehiculos y
cargaextradimensionada).

Estos puertos tienen una sdlida
infraestructura para la ingpeccion
y mantenimiento delacadenade
frio de productos perecederos, lo
cua se convierte en una ventaja
competitiva que facilitalalogistica
de comercio exterior del pais.

En lo que se refiere a la oferta
aérea, Caldas cuenta con el Aero-
puerto LaNubiaen su capital Ma-
nizales, en donde operan 2 aeroli-
neas que permiten conectividad
a multiples destinos nacionales,
ademas de facilidades de conexion
con Bogoté en un tiempo primerio
de vuelo de 65 minutos.

En cuantoal transporteterrestre
desde Manizales, los fletes que
se manejan por tonelada oscilan
entre US$27 y US$H69 alos puertos
del Pacifico y del Caribe, siendo €l
delaZona Portuariade Buenaven-
turael mas econémico.

WWW.proexport.com.co
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CASO DE EXITO '

Arrancamos vendiendo pijamas en el afio
2000 en el mercado local de Manizales y
a los tres afios nos aliamos con Proexport
para buscar el mercado internacional.
RODRIGO Ahoraexportamos a Ecuador, Venezuela,
Panam4, Costa Rica, Reptblica Dominica-
SERNA . :
na, México y Estados Unidos.
GERENTE Exportar vale la pena porque siempre ha
ROSSE por pena porq p y
un mercado dispuesto a recibir el produc-
to colombiano y porque uno crece como
empresa. Ahora también diversi camos
nuestra oferta e incluimos ropa deportiva
y baby dolls.
Como consejo para otros empresarios les
puedo decir que se dejen acompaiar y
guiar de Proexport. En el mercado inter-
nacional hay muchos clientes que no son
avalados y a veces quedan mal, lo que
puede hacer tambalear a la empresa.
Segundo, hay que cumplir con los requeri-
mientos del comprador. Tenemos la teoria
de hacer lo que el cliente requiere, por lo
que siempre escuchamos y atendemos sus
necesidades. Y tercero se debe lograr, en la
medida de los posible, el posicionamien-
to con tres o cuatro clientes diferentes en
cada pais”.

EXPORTAR VALE LA PENA

ES IMPORTANTE QUE
A s ey PORQUE SIEMPRE HAY

ALINEADOS CON LAS UN MERCADO DISPUESTO
ULTIMAS TENDENCIAS A RECIBIR EL PRODUCTO
DE LA MODA, QUE EL COLOMBIANOY PORQUE

MATERIAL PUBLICITARIO UNO CRECE COMO
TENGA IMAGENES DE EMPRESA

CALIDAD Y ESTEN EN EL
IDIOMA DEL PAIS

WWW.proexport.com.co
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de negociacion con
los mercados TLC

TIPS »

1. Es necesario visitar el
mercado para conocer las
exigencias del consumidor,
comparar precios de bienes
y servicios, identificar la
competencia y empaparse
de la cultura.

2. El empresario debe saber
en detalle cual es
su oferta, merca-
do,competencia
y, en particular,
sy [0S beneficios
sy’ potenciales de
T— la propuesta que
hace a su contra-
parte estadounidense.

3. Ala hora de negociar, la
presentacion de la propuesta
debe ser clara, precisa y
concisa. También es impor-
tante ser sincero, directo

y no ocultar informacion
crucial.

4. En el proceso de presen-
tacion del modelo de nego-
cios es fundamental ganar
la confianza y aceptacion de
su contraparte estadouni-
dense.

5. El cumplimiento oportuno
de los plazos es de vital
importancia. Una violacién
grave de un plazo pueden
ocasionar el fin abrupto de
la negociacion dado que
denota falta de seriedad, de
cuidado o de interés.

Sy S g Sy Sy S S S S Sy S ey ey S ey S

1. Alos canadienses les
gusta negociar conce-
siones, la posicion de
partidas especificas da un
cierto grado de maniobra.

2. El entorno de la nego-
ciacion es formal en las
grandes ciudades (Toronto,
Montreal) y mas flexible en
la zona oeste del
pais (Edmonton,

Calgary, Van-
couver).
3. Es bastante

usual la tactica
de ‘Split the
difference’ (partir la
diferencia), cuando se esta
en la negociacion final del
precio.

4. El sentido del humor en
este pais es una cualidad
muy apreciada, sobre todo
en situaciones de cierta
tension o incertidumbre.

5. La distribucion de pro-
ductos esta dominada por
un nimero muy reducido
de empresas concentradas
geograficamente. Es
importante contactarse con
el importador — distribuidor
que trabaja y conoce la
region.

1. Al presentarse a una reunion
de negocios se debe tener
informacion sobre el movimiento
comercial y financiero de la
contraparte. Estos antecedentes
se pueden obtener a través de
empresas consultoras, asocia-
ciones empresariales y camaras
de comercio, entre otras enti-
dades. También es impor-
tante contar con datos

relevantes acerca de
las personas que
L] N s
. _r' participaran en la

e

negociacion.
2. Para hacer
negocios en México es

muy importante cultivar lazos de
amistad y de confianza con el
empresario. Asi que participar en
actividades sociales es reco-
mendable.

3. Al iniciar conversaciones de
negocios con un empresario
mexicano se debe tener en
cuenta que la relacién podria
perdurar por muchos anos.

4. Es recomendable tener un
conocimiento cabal del pro-
ducto, de los precios de venta,
modalidades de entrega, formas
de pago, entre otros. Estar bien
preparado demostrara seguridad
en el momento de las conversa-
ciones.

5. El empresario mexicano se in-
teresa por el precio, el financia-
miento, el cumplimiento de los
estandares exigidos y pactados,
la puntualidad en los envios,

la calidad y uniformidad de la
mercancia y que los servicios
que otorgue el exportador sean
confiables.

WWW.proexport.com.co
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TIPS DE NEGOCIACION

%)

1. Cuando se vayan a establecer
las estrategias de mercado, debe
considerarse que el mercado
guatemalteco es mediano y

con una alta elasticidad en

la demanda de productos de
consumo.

2. Es recomendable establecer
un didlogo concreto y directo,
dado que los guate-
maltecos no tienden
a definir de manera
inmediata sus
intereses. Se debe
mantener la forma-
lidad en el vestiry en
el hablar.

3. La relacion personal es
importante para hacer negocios.
No es posible conseguir compras
relevantes sin conocer personal-
mente al cliente. Se recomienda
visitar o realizar llamadas telefo-
nicas a los clientes potenciales,
evitando el uso exclusivo del
correo electrdnico.

4. El precio es uno de los
elementos mds importantes que
influye en la receptividad de las
importaciones en Guatemala.

5. Los empresarios guatemal-
tecos son formales y amistosos.
Por lo general, los compradores
directos no concretan negocios
sino conocen en detalle los
antecedentes de la empresa
proveedora.

1. En Honduras se consideran
muy importantes las relaciones
personales, por lo tanto es
recomendable que se realicen
llamadas telefénicas, visitas y
reuniones sociales frecuentes
para establecer un mejor
contacto a la hora de hacer
negocios.

2. Generalmente los
hondurefios son
poco arriesgados
para negociar y
por eso la toma de
decisiones suele
ser lenta. También es
aconsejable dejar todo
por escrito.

3. El precio es un factor primor-
dial para los hondurefios cuando
van a elegir un producto, aunque
también son exigentes en cuanto
a la calidad y el servicio.

4. Durante las negociaciones
se debe evitar levantar la voz o
mostrarse impaciente, ya que
los hondurefios consideran esto
como un gesto agresivo.

5. En este pais suelen prestar
mucha atencion a los grados
académicos y titulos profesio-
nales y se tiene mucho respeto
por las personas de mayor
edad.
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1. Este mercado cuenta con un
sector importador altamente di-
namico, esta abierto a productos
de otros paises que ofrezcan
altos estandares de calidad y
precios competitivos.

2. La mayoria de los importa-
dores son experimentados y
estan acostumbrados a negociar
con exportadores de
Estados Unidos y
Europa, principal-
mente Espafia y
Alemania.

3. Los empresarios
salvadorefios toman
la iniciativa a la hora de
hacer negocios, especialmente
si se trata de productos innova-
dores y modernos.

4. El cierre de negocios se hace
de manera verbal y no escrita.
Esto puede provocar diferen-
cias en las interpretaciones de
lo acordado, especialmente

en cuanto ala calidad de los
productos, plazos de entrega,
cambio de precios y condiciones
de pago, entre otros.

5. Las empresas importadoras
distribuyen los productos a los
distribuidores mas pequefios y a
los minoristas.

---------------------------- n
o~

—@—-@-

1. La Unién Europea es un
gran bloque compuesto por
muchas culturas, idiomas y
costumbres. Se recomienda

tener informacion precisa del

pais con el que se

WWW.proexport.com.co
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va a negociar. La mejor opcién  1argo plazo.

es hablar en la lengua nativa de
la contraparte.

2. Dada la amplia oferta que re-
presenta el bloque, los empre-
sarios europeos cuentan con un
gran poder de negociacion. Sin
embargo son tradicionalistas y
guardan lealtad a sus provee-
dores, buscando relaciones a

1
]
: . .
! i 1
: EFTA ! !
]
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i i ! : l
1 1 . ' '
1 1 . | |
1 1 1 1 . L. . 1
' 1. Es recomendable contactarun ! : © 1. Los liechtensteinianos prefieren !
| intermediario. Los bancos, las g : ! las visitas y reuniones personales !
| consultoras y las asociaciones de | : ' alahora de hacer negocios. Se !
1 . i | . . ° .
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f 1 . .«
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. . 1 5 .
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3. En general buscan productos
que tengan una buena relacién
entre precio y calidad. Sin em-
bargo, el disefio y las novedades
son muy bien vistas.

4. La caracteristica primordial de
los importadores europeos €s su
compromiso con las normas y

las regulaciones. El tema medio

ambiental y de buenas practicas
empresariales cobra mucha re-
levancia durante la negociacion.

5. Son importadores que buscan
respuestas rapidas y acostum-
bran a pedir entregas inopor-
tunas de los productos.

WWW.proexport.com.co
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INVERSION

La agroindustria y
el turismo son los fuertes del

EJE CAFETERO

inversionesy el tercero més amigable para hacer negocios. Ademas es el quinto en

Ssun el Banco Mundial, Colombia es el pais que mas reformas ha hecho para facilitar

| mundoy el primero en Latinoaméricaque mésprotege al inversionista.

Su crecimiento constante, la estabilidad macroeconémica, los incentivos tributarios, su
ubicacion estratégica, entre otras variables, hacen que Colombia una excelente opcion para
su inversion. El Triangulo del café es una de las zonas del pais que cuenta con un gran po-
tencial de inversién extranjera en sectores como: agroindustria, automotriz, cosméticos y
articulos de aseo, sistemamoda, BPO— KPQO, softwarey servicios Tl einfraestructurahote-

leray turistica.

HORTOFRUTICOLA

Los departamentos que con-
forman el Triangulo del Café,
Caldas, Risaralda y Quindio,-
tienen una disponibilidad de
109432 hectéreas aptas para
el desarrollo hortofruticola.
Ademas, Caldas participa con el
5,9% de la produccion nacional
en cultivos de aguacate hass.
(Plan Nacional Fruticola 2010 y
Anuario Estadistico de Frutas y
Hortalizas 2010)

CACAO, CHOCOLATERIA Y
CONFITERIA

El Eje Cafetero cuenta con
aproximadamente 44400 hec-
tareas idéneas para cultivos de
cacao. Corpoica, Fedecacao y el
Ministerio de Agricultura, 2010.

Esta zona también tiene opor-
tunidades en el desarrollo de ma-
terial genético (clonesregionales
y universales) para la siembra,
que por sus caracteristicas de
produccién, calidad fisicay orga-
noléptica (sensorial) son desta-
cadosy se utilizan en los cultivos
modernos.

WWW.proexport.com.co

El Triangulo del café tiene varios cen-
trosdeinvestigacion, desarrollo einnova-
cion como soporte a laindustria, algunos
de ellos son: Centro de Bioinformatica de
Colciencias, Tecnologia de Computacién
y el Centro de Investigacion y Estudios
en Biodiversidad y Recursos Genéticos
(CIEBREG).

Ademas cuenta con la denominada Red
de Nodos (innovacién, ciencia y tecno-
logia) en los tres departamentos, cuya
finalidad es crear en Caldas el Centro de
Biologia, Bioinformaticay Biologia Com-
putacional; en Risaralda la Red de Nodos
de Innovacion, Ciencia y Tecnologia; fi-
nalmente en el Quindio el Centro de In-
novacion y Tecnologia parala Competiti-
vidad y la Productividad.

En el departamento de Risa-
ralda hay oportunidades para en-
samble de buses, camiones y ve-
hiculos ligeros. Ademas tiene un
régimen de incentivos competi-
tivos, que eslaZona Francade Pe-
reira, y cuenta con un cluster me-
talmecénico en funcionamiento.

También existen oportunidades
en la fabricacién de partes para
los segmentos del interior de ve-
hiculosy componentes eléctricos.

Caso de éxito: La ensambla-
dora brasilera de buses, Busscar
Onibus, escogié a Risaralda como
destino de inversion. Busscar de
Colombia es el resultado de la
alianza de un grupo de inversio-
nistas colombianos con Busscar
Onibus de Brasil en 2002. (www.
busscar.com.co)

El departamento de Risaraldarepresentael 5%de la produccion de confec-
ciones en Colombia. En cuanto a su potencial exportador, éste se ubicaen la
quinta posicién del indice de ventaja comparativa revelada (I VCR) frente a
losotrosdepartamentostextiles, ademasesel tercero en confecciones. (Dane,

Comtrade, Dian e Inexmoda 2012)

Caso de éxito:hace masde 50 afoslamultinacional Coats, del Reino Unido,
escogio al Eje Cafetero (Risaralda) como su destino de inversion.
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En el Triangulo del
Café hay oportunidades
para:

* Voz: telemercadeo,
cobranza, ventasy ser-
vicio al cliente.

* Back Office: terce-
rizacion de servicios
financierosy contables,
recursos humanos, ma-
nejo de documentos y
help desk de 2° Nivel

» KPO: outsourcing
de serviciosde inge-
nieria, telemedicina, in-
vestigacion, desarrollo
einnovacion; disefio
gréfico, servicios legales
y transcripciones mé-
dicas.

También cuentacon
maés de 5.800 graduados
en formacién técnica
y tecnolégicaen el
periodo 2001-2010, de
los cuales en adminis-
tracién fueron 5.664.
(Observatorio Laboral,
2012)

Deigual forma,
cuentacon 4.148 profe-
sionales universitarios
graduadosen 2010 en
programas afines al
sector. Fueron 28.357
graduadosdurante la
Ultima década. (Obser-
vatorio Laboral, 2012)

Ademés, Manizales
tiene un programade
bilingtismo en idioma
inglés, dirigido por la
Alcaldia, que se lleva
acabo en los colegios
y escuelas publicas de
laciudad. (Alcaldiade
Manizales, 2011)

Caso de éxito: Te-
lemark es un contact
center espanol dedicado
aoperacionesde voz,
inbound, outbound.

OUTSOURCING

En servicios Tl el Triangulo del Café tiene
oportunidades para el desarrollo de proyectos
deinversion en:infraestructura, network & des-
ktop, manejo de aplicaciones, manejo de aplica-
cionesalojadaseinfraestructuraalojada, ademas
en servicios de tercerizacién de negocios.

SOPORTE Y ENTRENAMIENTO DETI

También hay oportunidades en implementacion
y soporte de hardwarey software, ademasen
educacién y entrenamiento

Manizales fue sede del primer Centro de
Bioinforméticay Biologia Computacional de La-
tinoamérica, integrando procesos de investiga-
cién, desarrollo, innovacion y tecnologia.

El Triédngulo del Café cuentacon un clister en
Tl conformado por 22 empresas e instituciones
en el sector tecnologico y desarrollo de software
delostresdepartamentos, proyecto local Ciuda-
dela Tecnolégica, grupos de investigacion y doc-
toresen areas afinesal BPO&O en universidades
locales. Universidad de Caldas, 2012.

Caso de éxito:empresascomo Alsus| T Group,
InSoft, Parquesoft y Prosoft, entre otras, han es-
cogido alasciudades del Eje Cafetero como des-
tino de susinversionesen el pais.

El Eje Cafetero tiene oportunidades en hoteles full
servicesy limited services. Asi mismo en spasy centros
de bienestar. También en parques tematicos, centros
de convencionesy de eventos.

Laocupacion en lazonaen 2012 estuvo por encimadel
45%. Latarifapromedio en este mismo aio fue de US$82.
(Cotelco 2013)

Caso de éxito: la reconocida cadena internacional
Best Western esta construyendo su nuevo hotel en Ar-
menia. El proyecto esté estimado para un total de 115
habitaciones, en un areade 58.000 metros cuadradosy
contaracon unaarquitecturarural antioquefia.

PROMOCION DE
LA INVERSION
COLOMBIANA
EN EL EXTERIOR

El Gobierno Nacional en
el Plan de Desarrollo 2010
— 2014 “Prosperidad para
Todos”, estableci6 laimple-
mentacion de estrategias
parapromover lainversion
colombianaen el exterior
como elemento clave para
el fortalecimiento de la
competitividad empresa-
rial, el crecimiento econ6-
mico y el desarrollo.

Proexport, encargada
delapromocion de las
exportaciones, lainversion
y el turismo, fue designada
como laagencialider para
promover lasinversiones
directasde capital delos
residentes colombianosen
el extranjero, paralo cual
apoyaralasdecisionesde
inversion de los empresa-
rios colombianos mediante
laidentificacién de opor-
tunidades, el suministro
de informacién sobre
regulacion, perspectivas
econdmicas, costosein-
centivosde los potenciales
destinosde lainversién,
el disefio de estrategias
parapromover inversiones
de pequefiasy medianas
empresas, y lapromocién
deinversiones que generen
encadenamientos produc-
tivos, faciliten el acceso a
nuevastecnologiasy fo-
menten relaciones comer-
cialesy economicasentre
inversionistas colombianos
en el exterior y empresas
colombianas exportadoras.

WWW.proexport.com.co
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TURISMO

, La tierra del mejor

CAFE DEL MUNDO

Las montanas de esta zona en-
vuelven el encanto de uno de los
productos que ha permitido el
reconocimiento de Colombia en
el mundo, el café. Este fruto es el
principal atractivo de Quindio,
Caldasy Risaralda, departamentos

DE VIAJEROS EXTRANJEROS
CULTURAL CAFETERO

32.536 32.948

e »

32.588

2009
2010
2011
2012

Fuente: Migracién Colombia

LA MAYORIA DE LOS
VIAJEROS QUE, EN 2012,
REPORTARON AL PAISAJE
CULTURAL CAFETERO COMO
SU PRINCIPAL DESTINO EN

COLOMBIA PROCEDIERON DE
ESTADOS UNIDOS, ESPANA,
VENEZUELA, ECUADOR Y
PANAMA,

WWW.proexport.com.co

que conforman el paisagje cultural
cafetero, que fue reconocido como
patrimonio cultural de la huma-
nidad por laUnesco en 2011.

Son 51losmunicipiosque hacen
partedeladeclaratoriadel paisaje
cultural cafetero y que permiten,
bajo su clima templado, conocer
los cafetales y los campesinos de
esta importante cadena agroin-
dustrial colombiana.

Este gran reconocimiento a la
cultura cafetera se convierte en
un valor agregado para la oferta
turistica del departamento. Cada
uno de los municipios cuenta con
actividades turisticas Unicas y di-
ferentes.

El Triangulo del Café con el le-
gado artesanal, susferiasy fiestas,
sumado a la arquitectura colonial
de sus pueblos, ofrece la oportu-
nidad de apreciar la identidad re-
gional. El turismo cultural puede
ser combinado con el turismo de
naturaleza, el cual es bastante
fuerte en el Eje Cafetero, ademas
cuentacon muy buen potencial en
turismo de salud y bienestar.

En Caldas se practica el avis-
tamiento de aves, uno de los seg-
mentos de turismo de naturaleza
con mayor potencial en lazona.

El Volcan del Nevado del Ruiz
es otro de los atractivos de este
departamento. Los manizalenos,
luego de la crisis generada por
la actividad del Volcan Nevado
del Ruiz, encontraron una nueva
oportunidad para el turismo, lan-
zando larutade observacion dela
actividad volcanica, que incluye:
ruta astronémica, ruta termal,
conciertos de luna en el eco-
parque Los Yarumos, senderismo
(especialidad del montafismo) en

lazona amortiguadora del Parque
de los Nevados, avistamiento de
avesy caminatas ecologicas.

Ademas, Manizales cuenta
con el Centro de Convenciones
Termales de Otofo y Los Funda-
dores, los principales lugares de
la ciudad para eventos. En cuanto
a los servicios aéreos esta ciudad
tiene 102 frecuencias nacionales
semanales con Bogota, Medellin
y Cartagena; Armenia tiene dos
frecuencias aéreas directas sema-
nales con Fort Lauderdale, en Es-
tados Unidos y Pereira, cinco con
Panama.

ECUADOR

Y PANAMA
FUERON LOS
PAISES

QUE
REGISTRARON
UN GRAN
INCREMENTO EN
LAS LLEGADAS
DE VIAJEROS A
ESTE DESTINO,
CON 45,8% Y
92,1%.
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,,Esta listo para exportar? '

Evaltie su
capacidad
empresarial.

Fortalezca sus
conocimientos
en comercio
exterior.

Haga una
seleccion
preliminar
del producto.

Valide la potencialidad
de su producto

55vall'|e su gestion exportadora

Evaltie condiciones
de acceso
(aranceles,
certificaciones
y otros
requeri-
mentos).

Identifique su  Analice el compor-

posicién tamiento del

arancelaria. producto en los
mercados (monto
importado,
exportaciones
desde Colombia y
desde los paises
competidores).

Revise las
mejoras a las
que haya lugar.

Compare los
costos reales de
exportacion.

Ruta exportadora

A través de cinco pasos, y con el
acompanamiento de Proexport, la
entidad presenta las fases que debe
analizar, considerar y evaluar

: Conozca la demanda
el empresario en su proceso

de su producto

Evalde si
requiere
alianzas.

Establezca
estrategias
de precios.

Aplique
herramientas
de promocion.

4 Diseiie su estrategia exportadora

Revise los

de negociacion.

términos Simule sus costos de

precio de venta al
mercado.

exportacion y calcule su

de internacionalizacion.

de las

Entérese

tendencias.

Consulte
la logistica
internacional.

S| ESTA DECIDIDO A COMENZAR ESTE CAMINO HACIA LA INTERNACIONALIZACION, LO INVITAMOS A RECORRER

CADA UNO DE LOS CINCO PASOS EN EL SITIO WEB HTTP://WWW.PROEXPORT.COM.CO/RUTA- EXPORTADORA

Ruta
Exportadora,
la guia hacia
los nuevos
negocios

Proexport pone al servicio

de los empresarios una
completa herramienta que
les permitira evaluar las
fortalezas y desafios, analizar
los mercados y tomar
decisiones para aprovechar
las oportunidades de
negocios en el exterior.

En un recorrido por
cinco pasos encontrara los
instrumentos que le permitira
analizar, considerar y evaluar
su proceso de internacionali-
zacion, aclarar las dudas que
surgen durante el proceso
exportador en cuanto a
requisitos fitosanitarios y téc-
nicos; conocer los beneficios
arancelarios derivados de los
acuerdos de libre comercio;
el tipo de transporte y la
logistica necesaria para la
internacionalizacion e incluso,
la estrategia para definir los
precios y los términos de la
negociacion.

WWW.proexport.com.co

1. ¢(ESTA LISTO PARA
EXPORTAR?

El primer paso es
evaluar su capacidad
empresarial. La Ruta
Exportadora incluye un
formulario digital de
autodiagndstico que
le permitira hacer un
andlisis completo sobre
su capacidad exportadora,
un enlace al servicio de
asesoria en linea para
conocer si esta listo
para iniciar el proceso
de internacionalizacion
y otros servicios que
Proexport ofrece.

2. VALIDE LA
POTENCIALIDAD DE SU
PRODUCTO

Si la empresa se
encuentra lista para
exportar, el siguiente
paso es identificar la
partida arancelaria de
su producto. Para ello, la
Ruta Exportadora cuenta
con enlaces donde
podré referenciar esta
informacion.

Después de
identificar su producto,
debe analizar su
comportamiento en el
exterior, los competidores
que tiene y cuanto
vende Colombia. Para
esto Proexport dispone

de dos herramientas:
una es el ldentificador
de oportunidades, que
le permitird conocer

las estadisticas de
exportacion desde 2010,
las importaciones, los
mercados potenciales
para su producto, los
principales proveedores
y algunos enlaces de
interés.

La segunda
herramienta es una
bodega de datos que
le permitird ampliar
la informacién sobre
las exportaciones
colombianas por
pais de destino,
principales sectores,
partidas arancelarias y
departamento de origen
desde el afio 2010.

Por dltimo, es clave
evaluar las condiciones
de acceso al mercado
potencial. Para ello, la
Ruta Exportadora de
Proexport ha creado
una herramienta que
identifica las principales
condiciones de acceso,
informacion general
sobre el pais, y enlaces
a paginas web de
organismos oficiales o
no gubernamentales
sobre aranceles, normas
de origen, acuerdos

comerciales, reglamentos
técnicos y medidas
sanitarias y fitosanitarias.

3. CONOZCA LA
DEN ANDA DE SU
PRODUCTO

Proexport ha
realizado un trabajo
de identificacion
de oportunidades
comerciales en diferentes
mercados. En el enlace
oportunidades de negocio
encontrard la informacién
y anélisis sobre
tendencias y principales
canales de distribucion
en mercados y sectores
especificos.

Para aumentar la
eficiencia y la efectividad
de las exportaciones,
es importante tomar
las mejores decisiones
logisticas. La Ruta le
ayudard a conocer la
infraestructura disponible
en el pais, la logistica que
necesita y las alternativas
de transporte que tiene
en el mercado de destino.

En este punto podra
acceder al Directorio
de Distribucién Fisica
Internacional — DF,
una herramienta
que Proexport ha
puesto a disposicion
de los exportadores

e importadores
internacionales para
apoyar y facilitar su labor
en la consecucion de
informacion relevante

y actualizada sobre los
proveedores de servicios
relacionados con la
cadena logistica. En este
directorio encontrara
mas de 300 empresas
clasificadas de acuerdo
con el servicio que
ofrecen. Hay datos
relacionados con los
procesos de embalaje,
empaque, transporte
maritimo, terrestre

y aéreo, agentes de
aduana, certificadoras,
entre otros.

4. DISENE SU
ESTRATEGIA
EXPORTADORA

Las alianzas son
importantes para llegar
al mercado internacional.
La Ruta Exportadora
enumera las principales
ventajas que ofrecen las
alianzas e invita a evaluar
si son necesarias en
el proceso exportador.
Esta herramienta
también dispone de los
calendarios y temas
que se abordaran en los
seminarios y actividades
que Proexport tiene

programados para
que los empresarios
aprovechen al maximo,
los acuerdos comerciales
vigentes y futuros.
Proexport facilita a las
empresas que trabajan
de manera conjunta con
la entidad, el acceso
al servicios alianzas
courier y la asesoria con
consultores especializados
en condiciones
preferenciales. En los
siguientes pasos, se
encuentra informacion
relacionada con la
estrategia de precios,
los términos de
negociacion usados en
comercio internacional
y el simulador de costos
de exportacion que
permite calcular un
valor aproximado para
la exportacion de un
producto.

5. EVALUE LAS
INEJORAS A LAS QUE
HAYA LUGAR

El dltimo paso de la Ruta
Exportadora le permitira
identificar donde tiene
vacios y si requiere
asesorfa en alguno de los
Centros de Informacion
que Proexport tiene
disponible en 23
ciudades del pais.
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SERVICIOS

Proexport, el aliado de los empresarios

Con un equipo preparado, una red de ocho oficinas en Colombia, mas de 30 representaciones en
el exterior y 27 Centros de Informacion en el pais, la entidad acompana la busqueda de negocios.

Como entidad encargada
de la promocién de las ex-
portaciones colombianas, el
turismo y la inversion ex-
tranjera, Proexport ofrece
un amplio portafolio de ser-
vicios dirigido a los empre-
sariosqueinician su proceso
de internacionalizacion o
que ya cuentan con expe-
riencia exportadora, para
llegar a mas mercados con
nuevos productos.

Este ano, la entidad prevé
la redlizacion de 117 eventos
en el exterior y ocho en Co-
lombia, 1500 actividades en
101 mercados y agendas de
negocio con 6.000 compra-
dores. Con estas actividades
Proexport busca promover
los productos y servicios
nacionales en mercados ex-
ternos, asi como el turismo
hacia Colombia y la llegada

deflujosdeinversion d pais.
Atravésde laparticipacion
en macrorruedas, ferias, mi-
siones exploratorias, entre
otros escenarios, Proexport
avanza en la estrategia de
aprovechamiento delos TLC
y de diversificacion de mer-
cados para que empresas con
potencial exportador esta-
blezcan nuevos contactos y
promocionen su oferta.
También se llevaran a cabo
seminarios de divulgacion de
oportunidades, en los que se
ofrece informacién y se dan
a conocer las herramientas
necesarias para que los expor-
tadores identifiquen los mer-
cados a los que quieren llegar,
los requisitos de importacion,
las tendencias de los consumi-
dores, asi como las oportuni-
dadesque Proexport identifico
en cada uno de ellos, espe-

cialmente con los que existen
acuerdosde libre comercio.

A través de aianzas inter-
nacionalesy en conjunto con
el Programa de Transforma-
cién Productiva, empresa-
rios, gremios, entes territo-
riales, entidades publicas y
privadas, Proexport traba-
jaréa para que este ano, 1.735
empresas exportadoras de
productos no minero energé-
ticos concreten negocios por
al menos US$1.700 millones
con 3913 compradores.

Otro de los canales de
apoyo con los que cuenta
Proexport son los Centros
de Informacion. A través de
ellos los empresarios pueden
acceder ainformacién y pro-
gramas de capacitacion que
les permitiran adecuar su
oferta parallegar a més mer-
cadosen el exterior.

SERVICIOS PARA
EMPRESARIOS

Informacidn sobre
comercio exterior en los
Centros de Informacion
de Proexport, oficinas en
Colombia y en la pagina
www.proexport.com.co

Seminarios de divulga-
cion de oportunidades.
Encuentre la programa-
cion en la pagina web
de la entidad.

Actividades de
promocion: ruedas de
negocios, misiones
de exportadores y de
vendedores, misiones
exploratorias, ferias
internacionales y
“showrooms”, entre
otros.

Confidencialidad.
Proexport garantiza
confidencialidad en la
informacion especiali-
zada que suministra a
la empresa.

Actualidad empresa-
rial. Inscribase en el
correo seminarios @
proexport.com.co y
reciba informacion
actualizada sobre
tendencias y oportu-
nidades de mercado,
asi como invitacion
a las actividades que
desarrolla Proexport.

Linea gratuita:

019003310021

WWW.proexport.com.co



OFICINAS DE PROEXPORT EN COLOMBIA

BARRANQUILLA Tel.: +57 (1) 560 0100 CALI

Calle 77 B No. 59 - 61. http://pqr.proexport.com.co Carrera 22 oeste

Centro 2. Oficina 306. BUCARAMANGA No. 6 - 08, oficina 403.

Tel.: +57 (5) 360 4000 Calle 31 ANo. 26 - 15, oficina  Tel.: +57 (2) 892 0291/ 94
Correo electrénico: 706, centro comercial La /96/97

pranzini @proexport.com.co Florida, Cafiaveral. Correo electrénico:
BOGOTA Tel.: +57 (7) 638 2278 arubio@proexport.com.co
Correo electrdnico: CARTAGENA
apimiento@proexport.com.co Centro de Convenciones de

Calle 28 No.
13 A-15. Pisos 1,35y 36.

Cartagena.

Tel.: +57 (5) 654 4320.

Correo electrénico:

mpimiento@proexport.com.co
UCUTA

Calle 10 No. 4 — 26. Piso 4.

Torre A. Edificio Camara de
Comercio de Clcuta.

Telefax: +57 (7) 571 7979 -

583 5998 -572 4088.
Correo electrdnico:
mcgarciah@proexport.com.co
MEDELLIN

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

Tel.: +57 (4) 352 5656 -
Correo electrénico:

ccorrea@proexport.com.co
PEREIRA

Carrera 7 No. 19 - 28.
Cficina 1602. Edificio Torre
Bolivar.

Tel.: +57 (6) 335 5005.
Correo electronico:
esanchez@proexport.com.co

CENTROS DE INFORMACION
No.  CENTRO DEINFORMACION DIRECCION TELEFONO
1 ABURRA SUR Calle 48 # 50-16 Piso 4 ltagui - Antioquia (4) 444-2344
2 ARMENIA SEDE UNIVERSIDAD Carrera 14 # 05-29 primer piso (6) 746-2646
3 ARMENIA SEDE CAMARA Carrera 14 #23 - 15 piso 3 (6) 741-2300
4 BARRANQUILLA SEDE UNIVERSIDAD Universidad del Norte km. 5 Via Puerto Colombia 4to piso (5) 350-9784
5 BARRANQUILLA SEDE CAMARA Via 40 # 36-135 Antiguo Edificio de la Aduana (5) 330-3749
6 BOGOTA SEDE CENTRO Calle 28 # 13 A - 15 piso 1 (1) 307-8028
7 BOGOTA SEDE NORTE Calle 74 # 14-14 Torre A Piso 3 (1) 325-7500
8 BUCARAMANGA Carrera 19 # 36-20 Piso 2 (7) 652-7000
9 CALI SEDE UNIVERSIDAD Calle 2A # 24C-95 Barrio San Fernando (2) 554-1584
10 CALI SEDE CAMARA Calle 8 # 3-14 piso 6 (2) 8861373
11 CARTAGENA Centro Comercial Ronda Real 2. Local 151 Sector Santa Lucia (5) 653-5029
12 CUCUTA Calle 10 # 4-26 Ed. Cdmara de Comercio 4 piso Torre A (7) 582-9527
13 IBAGUE calle 10 # 3-76 Mesanine Edificio CAmara de Comercio de Ibagué (8) 2772000
14 MANIZALES Carrera 23 # 26-60 Piso 3 oficina comercio exterior (6) 884-1840
15 MEDELLIN Avenida 38 # 51-105 (Diagonal a estacion Niquia del Metro) (4)261-3600
Cémara de Comercio de Medellin para Antioquia / Bello Antioquia
16 NEIVA Carrera 5 # 10-38 Piso 3 (8) 871-3666
17 PALMIRA Calle 28 # 30-15 off. 301 (2) 273-4658
18 PASTO Calle 18 # 28-84 Edif. Cdmara de Comercio de Pasto 2 piso (2) 731-1445
19 PEREIRA Carrera 8 # 23-09 piso 2 (6) 338-6640
20 POPAYAN Carrera 7 # 4-36 (2) 824-3625
21 SAN ANDRES Avenida Newball Edifico del SENA, San Andrés islas. (8) 512-3066
22 SANTA MARTA Av. Libertador # 13-94 Camara de comercio (5) 423-0828
23 TUNJA Calle 21 # 10-52 piso 1 (8) 742-0099
24 DUITAMA Transversal 19 # 23-141 (8) 760-2596
25 SOGAMOSO Carrera 11 # 21-112 (8) 770-2954
26 VALLEDUPAR Clle 15 # 4-33 Centro. Of. 305 (5) 585-5600
27 VILLAVICENCIO Av. 40 # 24A-71 piso 3 (8) 681-7777
PRESENCIA DE PROEXPORT EN EL MUNDO
ALEMANIA (Frankfurt) (San José de Costa Rica ESPANA (Madrid) INDONESIA (Yakarta) RUSIA (Moscu)
ARGENTINA (Buenos Aires) y Panama). ESTADOS UNIDOS (Washington, JAPON (Tokio) TURQUIA (Estambul)
BRASIL (Séo Paulo) CHILE (Santiago) Atlanta, Chicago, Los Angeles, MEXICO (Ciudad de México TRIANGULO NORTE, GUATEMALA
CANADA (Toronto y Montreal) CHINA (Beinjing) Nueva York, Houston, Miami y Guadalajara) (San José de Guatemala )
CARIBE (San Juan, Puerto Rico y COREA (Sedl) y San Francisco) PERU (Lima) VENEZUELA (Caracas)
Puerto Espafia) ECUADOR (Quito) FRANCIA (Paris) PORTUGAL (Lisboa)
CENTROAMERICA SUR EMIRATOS ARABES (Abu Dhabi) INDIA (Nueva Delhi) REINO UNIDO (Londres)
MinCIT Ministro Vicepresidente Vicepresidenta de Coordinador de Direccion: Fotos:
de Comercio, de Exportaciones Planeacién Comunicaciones Calle 28 Proexport Colombia
Industria y Turismo. Ricardo Vallejo Maria Cecilia Obando Javier Héndez No.13A 15 Impresién
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