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Oportunidades en
exportaciones en los
mercados de Europa.

® Alemania
o Austria

* Bélgica

* Dinamarca
e Eslovaquia
* Eslovenia
e Espafia

e Estonia

e Finlandia
 Francia
 Grecia
 Holanda

© Hungria

* Irlanda

o [talia

o Lituania 29

* Polonia Oportunidades para la
* Portugal Inversion Extranjera
 Reino Unido Directa en Colombia.

® Republica Checa o Alemania
© Rumania e Austria
® Suecia e Bélgica
 Turquia e Dinamarca
e Espaiia
e Finlandia
e Francia
* Grecia
* Holanda
* Irlanda
* [talia
e Polonia
e Portugal
* Reino Unido
 RepUblica Checa
® Rumania
e Suecia
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Colombia, plataforma
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54

Colombia, donde
la naturaleza cobra
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adiversidad de mercados en Europa es inmensa, asi como las oportunidades que tiene Colombia para

que sus productos y servicios lleguen a paises exigentes y con poblaciones de alto poder adquisitivo,
compromiso social y ambiental. Ingresar a este continente es un desafio para avanzar en el camino de
lainnovacién en labisqueda de valor agregado y en la construccién de una oferta nacional mas sélida
yso sticada.

Las empresas del sector agroindustrial cuentan con opciones en la mayoria de las naciones euro-
peas. La variedad en sabores y presentaciones que ofrece Colombia en frutas exéticas y tropicales, ca-
fés especiales, pescados asi como en verduras y hortalizas, pueden captar el paladar del consumidor
en Alemania, Suiza, Austria, Francia, Lituania, Reino Unido, Suecia y Rusia, entre otros.

Los productos organicos ganan espacio, particularmente en Suiza y Austria, asi como los cosméti-
cos naturales y articulos para el cuidado personal en Alemania, Espaiia, Francia y Rusia. El pais tiene
la oferta para llegar a estos mercados, asi como a los del Reino Unido en donde las puertas de la expor--
tacion se abren para losingredientes naturales con destino alaindustria cosmética y farmacéutica.

Los grandes avances en la industria creativa incrementan ademads, la competitividad de las empre-
sas nacionales para responder a la demanda del Reino Unido en tecnologia, Espafia en cuanto a apli-
caciones moviles o lade Alemania en tecnologias dela informacién y lacomunicacion.

Hay mucho por mostrar en el sector de textiles y confeccion. La calidad de nuestra produccion, la
originalidad de los disefios, lamano de obracali cadayla exibilidad delasempresas para adaptarse
alas tendencias son cualidades importantes para ganar espacios en Alemania, Bélgica, Espaia, Fran-
cia, Holanda, Lituania, Portugal o Reino Unido.

En momentos en que lamirada se jaen economias emergentes, Colombia se per la como lider.
La facilidad de hacer negocios es reconocida en el mundo y se traduce en la oportunidad paralos em-
presarios europeos no sélo de expandir sus negocios en un mercado de 46 millones de personas, sino
de sacar provecho a los acuerdos comerciales con la Comunidad Andina de Naciones (CAN) o Mer-
cosur o los TLC vigentes con Canad4, Tridngulo Norte, Suiza, Liechtenstein, México, Chile y Estados
Unidos. También estén los tratados suscritos con Islandia y Noruega y el negociado con la Unién Eu-
ropea, que nos posicionan como una estratégica plataforma exportadora.

Por su parte, los sectores automotriz; agroindustrial; cosméticos y productos de aseo; textil; BPO,
so ware y servicios TIC; servicios de salud; bienes y servicios petroleros; e infraestructura hotelera y
turistica conforman las oportunidades de inversion que Proexport haidenti cado en los mercados
€uropeos.

Asi mismo, el buen momento econdmico y comercial que se le reconoce a Colombia en el &mbito
internacional ylamejoraen los indices sociales, labores y de seguridad, también sere ejan en el turis-
mo. Es creciente el nimero de europeos que visitan destinos colombianos y que disfrutan de su diver-
sidad geogrd caycultural ydelaamabilidad y calidez de su gente.



Alemania

AGROINDUSTRIA

Alemania es el quinto consumidor mas
grande de la Unién Europea y depende de
las importaciones para cubrir su demanda.
El pescado hace parte de la dieta balanceada
de un alemdn y su popularidad ha aumen-
tado con el paso de los afios. En cuanto a las
presentaciones, el congelado es el preferido,
seguido de conservas y marinados, crusticeos
y moluscos, y pescados frescos y ahumados.
El mercado alemdn estd mads orientado a los

letes ya que el pescado entero no tiene mu-
chaacogida.

Lasespecies de pescado mds populares son:
el abadejo de Alaska, el arenque, el salmén y la
trucha. Con respecto a la oferta colombiana,
los compradores alemanes estdn interesados
en camarones, tanto de cultivo como salvajes,

letes de tilapia frescos y congelados, conser-
vas y trucha. Es muy importante para los im-
portadores y minoristas que las especies im-
portadas no estén en via de extincion.

Alemania es uno de los paises que vende
mds productos certificados MSC (Marine
Stewardship Council). Elmercado ha mostra-
do interés por pescado BIO.

Aunque las ventas de pescado en Alemania
estdn dominadas por las grandes cadenas de

descuentos y supermercados, éstas no im-
portan directamente, por ello los canales de
distribucién més importantes son los importa-
dores y los agentes. Algunos de estos importa-
dores se especializan en diferentes productos y
son quienes distribuyen a los supermercados y
al sector hotelero y gastronémico.

Las grandes compafifas procesadoras pre-
fieren importar directamente del origen sin
ningtin intermediario.

Los alemanes buscan productos saluda-
bles por lo que las frutas exdticas se mues-

tran como una buena opcién que ofrece un
alto contenido nutricional. Aunque el precio
es un factor de decision, estdn dispuestos a
pagar un poco mds por productos de buena
calidad.
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Es por esto que el mercado de frutas y ver-
duras orgdnicas ha crecido rdpidamente.

Certificaciones como Global gap y Fair
Trade son también un elemento decisivo
para importadores y consumidores, quie-
nes quieren asegurarse de las buenas con-
diciones de los trabajadores y el impacto
medioambiental.

Canal de distribucién

El canal mas importante de distribucién son
losimportadores. Existen dos clases, aquellos

que tienen una gran variedad de produc-
tos, en los que las frutas exdticas actian como
complemento a su oferta, y los que estdn es-
pecializados en productos o paises de origen.
Los importadores son quienes distribuyen a
los supermercados y mercados mayoristas. Sin
embargo, los grandes supermercados como
Edeka, Aldi y Lidl tienen sus propias compa-
fifas importadoras, las cuales se encargan de
proveerles frutas y verduras.

Floresfrescasytropicales

Tendencia

Alemania es el mayor consumidor de ores
en la Unién Europea y el segundo después de
Holanda en especies tropicales como orqui-
deas, heliconias y anturios. Hay una creciente
demanda por variedadesde ores menos co-
nocidas y cada vez son mds altos los requisi-
tos de calidad exigidos por parte de los ma-
yoristas y minoristas. Se espera que aumente
la cuota de mercado de las cadenas de venta al
por menor (supermercados).

Las ores tropicales son tipicamente con-
sideradas como compras de alta gama en las
floristerias. En muchos casos se reconoce
esta exclusividad y los consumidores estan
dispuestos a pagar un poco mads. Su uso es
primordialmente en ramos y arreglos orales
para eventos especiales o en los vestibulos de
loshoteles.

Para los exportadores de los paises en de-
sarrollo se recomienda ofrecer un portafolio
amplio tanto de flores tradicionales como
exoticas, debido a que los mayoristas impor-
tadores no estdn muy familiarizados con

2012 - UNION EUROPEA

los productos exéticos. Los pedidos suelen
ser irregulares con requisitos especi cos de
calidad.

Canal dedistribucion

Como la mayoria de las flores tropicales
son muy sensibles al dafio por el frio, se debe
tener cuidado parano prerefrigerar o almace-
nar los productos por debajo de la temperatu-
rarecomendada.

En el mercado europeo, las  ores tropicales
se distribuyen principalmente por personal
especializado de importacién (mayoristas o
importadores), El nimero de estos importa-
dores es bastante limitado (aproximadamente
20en toda Europa). Elresto delas ores tropi-
cales se distribuye a través de por personal no
especializado que compran ores tropicales
como complemento a su gama estandar.

Las ores tropicales también son comer-
cializadas
a través
de las
subastas
de flores
alema-
nas. Sin
embargo,
el papel
de las su-
bastas es
menos|
evidente
que en|
el caso
de flores
tradicio-
nales.

MANUFACTURAS
Dotacion hotelera

Tendencia

El disefio es un factor crucial para la dife-
renciacion entre hoteles. Por lo tanto es dificil
hablar de una tendencia tinica dentro de este
mercado dada la amplia variedad. Por razones
econdmicas, se espera que los hoteles imple-
menten disefios duraderos que no impliquen
renovar constantemente. Asi las cosas, se bus-
can propuestas simples y sencillas en las que la
calidad, los detalles y los terminados sean acto-
res importantes que acompafien una produc-
cién verde y amigable con el medio ambiente.

Hay oportunidades en todos los componen-
tes de la dotacion hotelera, los productos des-
tacados son muebles, iluminacién (productos
de bajo consumo de energia), cristalerfa, arti-
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culos de decoracién y productos de aseo con
ingredientes naturales.

Canal de distribucion

Gran cantidad de distribuidores o aso-
ciaciones de compra encargadas de proveer
al sector hotelero tienen entre sus catdlogos
productos provenientes del exterior. Sin em-
bargo, estos distribuidores no importan di-
rectamente del productor, sino que emplean
un agente intermedio que se encarga de todo
el proceso de importacién. En algunos casos
estos agentes o importadores son grandes em-
presas, sin embargo, en otros casos son perso-
nas naturales que se dedican a la distribucion
dediferentes marcas en este mercado.

I Cosméticos naturales

Tendencia

Los fabricantes suelen especializarse en un
nimero determinado de productos, y para ellos
esimportante la responsabilidad social y el me-
dio ambiente. Se dirigen a lo natural enfocados
en lacreacion de marcas auténticas y duraderas.

Para tener éxito en el mercado aleman se
debe disponer de alguna certi cacién o selec-
cionar el sector delacosmética seminatural.

En 2001, los fabricantes de cosmética natural
crearon el sello BDIH paracerti car el campli-
miento de los estandares. Los empaques deben
ser modernos y funcionales y estar ligados a la
sostenibilidad ambiental (reciclables).

En 2009, los alemanes se inclinaron por la
compra de productos para el cabello, la piel y
cosméticos decorativos, el cuidado de los dien-
tes, perfumes y cosméticos parahombres.

Canal de distribucion

Los canales ideales son las tiendas naturistas y
orgdnicas, en donde los productos colombia-
nos representan una innovacién y no tienen
que competir con las grandes marcas que do-
minan el mercado. [gualmente, agentes e im-
portadores son una buena puertadeentradaa
las droguerias, que no suelen importar direc-
tamente y quieren ampliar su oferta.

PRENDAS DE VESTIR

I Paquete completoenla
industria de la confeccion

Tendencia

Las llamadas naciones 74kt - 0 ’o paises
en desarrollo estdn tomando cada vez mas
una posicién signi cativa en el mercado ale-
mén de la industria de la confeccion. Se es-
pera sobre todo que paises y regiones como
India, China y Suramérica fortalezcan su
participacion en el mercado y realicen inver-
siones signi cativas que permitan un posicio-
namiento estratégico.

Suramérica, y por lo tanto Colombia, con
su fuerte industria de textiles y confecciones
se presenta como una opcién alternativa
pararomper la dependencia que se ha crea-
do con paises proveedores como China, con
el que los tiempos de entrega y las cantida-
desno permiten exibilidad y donde el ser-
vicio al cliente se convierte cada vez mds en
un factor que hace repensar a quienes toman
decisiones.

Las empresas colombianas oferentes de pa-

quete completo deben estar preparadas para
responder a preguntas que los compradores
alemanes se hacen a la hora de evaluar un
nuevo destino de proveeduria: jel productor
estdlisto?, ;el productor se ajusta anosotros?,;,

el productor es creativo? jinnova?, ;como
reacciona el productor frente a problemas y
qué soluciones plantea?, jel productor estd
listo para aportar el componente de disefio?,
puntualidad de las entregas, componente so-
cial, tecnologia empleada, cantidades, servi-
cio, relacién precio-calidad, entre otros.

La certificaciéon BSCI (Business Social
Compliance Initiative) tiene un valor agrega-
do paralos compradores.

Canal de distribucion

Para el caso de paquete completo lo ideal
es tener el relacionamiento directo con la
empresa en Alemania o con la marca ala
que se le va a fabricar. Esto se debe a los re-
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querimientos especi cosy técnicos de cada
comprador.

Algunas empresas en Alemania conside-
ran interesante la idea de tener un agente o
representante en Colombia que maneje las
relaciones con los diferentes proveedores.

Sin embargo, esto se da inicamente en el
caso en que la empresa tenga muchos pro-
veedores y maneje grandes cantidades que
no pueda controlar directamente.

Jeans

Tendencia

Los consumidores buscan productos
con diferentes acabados y colores. La 1l-
tima tendencia al respecto es el “vintage
look”, que incorpora marcas blancas al jean,
dadndole un aspecto envejecido o desgas-
tado. Otra de las técnicas de modaesla de
“waxed jeans”, que da al jean una apariencia
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de cuero brillante.

Los importadores tienen muy en cuen-
ta el proceso de elaboracion del producto
y que los fabricantes trabajen con calidad y
ofrezcan condiciones laborales y ambien-
tales adecuadas. El exportador debe estar
en capacidad de atender al pie de la letra los
requerimientos con respecto a las tallas, co-
lores u otras especi caciones exigidas por el
comprador. Para tener cabida en el mercado,
se debe ofrecer excelente calidad y servicio
que compense los bajos costos de produc-
cién que ofrecen otros paises.

Canal de distribucion

Los principales canales son los mayoristas,
los fabricantes y las organizaciones minoris-
tas importadores, como por ejemplo super-
mercados, hipermercados, organizaciones de
compra, etc. Todos estos buscan trasladar su
produccion a paises en desarrollo donde pue-
dan encontrar buenos estdndares de calidad y
precios atractivos para subcontratar.

Ropa interior femenina de alta gama

Tendencia

Los disefios favoritos de las consumidoras
alemanas son las tangas brasileras (con gran
acogida en mujeres de todas las edades), las
descaderadas y los boxers. También son atrac-
tivos los disefios erdticos. Los compradores
le estan dado mucha importancia a los facto-
res de sostenibilidad (Corporate Sustainable
Issues,CSI). El exportador debe estar prepa-
rado para responder rapidamente a los reque-
rimientos del cliente, pues buscan tiempos de
entrega mas cortos con menores volimenes
deseries y pedidos.

Es importante destacar que el tema de ta-
llas y copas es vital en este mercado, se utili-
zan copas mucho mads grandes que las que las
empresas colombianas estdn acostumbradas a
producir.

Canal de distribucion

Para el sector de ropa interior femenina de
alta gama, el canal de distribucién mas ade-
cuado son las boutiques especializadas que
ofrecen marcas exclusivas y disefios tinicos a
precios elevados. Colombia debe apuntarle a
los nichos, en donde el disefio y los materiales
utilizados son el factor decisivo de compra.

Otro canal de distribucién que estd siendo
muy utilizado para la comercializacién de
ropa interior son las ventas online. Es muy
importante que la marca tenga un represen-
tante, ya que sin esta gura el reto de llegar a
boutiques, catalogos especializados o ventas
por internet se hace complejo.

SERVICIOS Y
ENTRETENIMIENTO

Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacion (TIC)

Tendencia

En los dltimos afios, el sector de las Tecno-
logias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) ha experimentado un crecimiento ex-
ponencial.

En Alemania, las TIC se han convertido
en una industria clave, generando el mayor
valor agregado bruto en comparacién con la
ingenieria, la industria automotriz y la indus-
tria quimica. Ademads, Alemania es uno de los
mercados para TIC mds grandes en el mundo,
ocupando el segundo lugar en Europa en tér-
minos de ventas y participacién de mercado
(18,9%). Con 82 millones de habitantes,

Alemania es un pafs muy atractivo para
compaiiias extranjeras del sector TIC que
buscan incrementar su participacion de mer-
cado. El pais es todavia un importador

neto de productos del sector, especialmente
dehardware y productos electrénicos.

Las empresas que exporten a Alemania tie-
nen que estar seguras de que sus productos
cuentan con la certificacién CE. Dicho cer-
tificado identifica un producto que cumple
con los estandares de salud y seguridad de la
Unién Europea. Los fabricantes y exportado-
res deben ser conscientes que en Alemania
elso ware y otros productos del sector TIC
tienen que ser modi cados de acuerdo con las
costumbres del pais y el lenguaje.

Canal dedistribucion

Las empresas extranjeras que quieran
entrar al mercado aleman de las TIC tienen
que seleccionar cuidadosamente el canal de
distribucion apropiado para sus productos.

Dependiendo de la naturaleza de los
mismos, las compaiiias extranjeras pueden
contactar distribuidores o agentes de ventas



especializados. Otra posibilidad es formar
una empresa conjunta (joint venture) con
una compaiiia del sector o inclusive abrir
una subsidiaria.

Las compaiifas extranjeras deben tener
en cuenta que los clientes alemanes pre e-
ren el soporte local para el mantenimiento
de sus productos.

Tl. - Software estandar yala medida

Tendencia

Por representar costos mds bajos en
cuanto a mantenimiento, los compradores
de software se estdn enfocando cada vez
mas hacia plataformas estandar como Win-
dows, Microso , SAP, Oracle y Linux para
desarrollar productos derivados o so ware
especi cos paracadanegocio.

El desarrollo individual de software se
utiliza especialmente en el entorno de alta
seguridad y en procesos de alto nivel de
automatizacién. Por su parte, la mayoria
de las soluciones orientadas al hardware se
desarrollan de forma personalizada para el
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cliente, lo que abre oportunidades para el
so ware embebido, IRE etc.

Canal de distribucion

El software estandar es vendido por los
distribuidores, los proveedores de solucio-
nes y los integradores de sistemas. Frecuen-
temente los productores de so ware utili-
zan las plataformas en linea (por ejemplo
www.tradeup.ch) para la cadena de abaste-
cimiento.

Si las aplicaciones estdn orientadas a
usuarios domésticos, las grandes casas
comerciales como Media Markt son quie-
nes las ofrecen. Para aplicaciones mdviles,
“appstore” es una de las plataformas de ven-
tamas utilizadas.

Las soluciones de software individuales
se venden en su mayoria con un contacto de
uno-a-uno con el cliente. Este segmento de
mercado requiere enorme con anzay gran
cantidad de referencias.

Tendencia

De acuerdo con las tendencias de consu-
mo observadas en el pais, los denominados
consumidores verdes son el principal nicho
de mercado para los exportadores de frutas
y bienes agroindustriales comestibles. La
corriente ambientalista y ecoldgica que ha
in uenciado el estilo de vida de un buen nu-
mero de austriacos (en su mayoria jévenes),
hace que estos consuman grandes cantidades
de comida orgdnica y en general todo tipo de
frutas naturales.

élgica

PRENDAS DE VESTIR

Calzado de cuero

Tendencias

Las crecientes diferencias politicas entre
Flandes, Bruselas y Valonia han creado di-
ferencias pronunciadas en la cultura, estilo
de vida y actitudes hacia la moda. Por lo
tanto, el mercado belga de calzado es bas-
tante diverso. El gusto de la poblacién de
edad avanzada marca una nueva pauta en
términos de disefio con una tendencia ha-
ciael confort.

El 23% de la poblacién belga tiene aho-
ra més de 60 afios de edad. En general, las
personas mayores de 50 afios tienen 20%
mads capacidad de compra. Los disefios di-
rigidos a este nicho de mercado tienen un
estilo mas cldsico y cémodo.

Ha crecido el interés por las preocu-
paciones ambientales, las condiciones de
trabajo y el trato con los animales. Las nue-
vas tendencias son hacia un estilo més in-
formal y relajado para el trabajo y el ocio.
Adicionalmente, la ropa es més flexible y
permite ser combinada con zapatos de dife-
rentes estilos de disefio y marcas.

Canales de distribucion

Distribuidor especializado y minoristas:
representan dos tercios de toda la distribu-
cién del calzado. Los precios de los mayoristas
los han presionado a ser mas innovadores y a
apuntar aun nicho de mercado especi co.

Oportunidades en exportaciones:
Aunque el nimero de minoristas ha dismi-
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nuido, la presencia de vendedores internacio-
nales en el mercado belga eslamads altala UE.

Almacenes de cadena: la desaceleracion
econdmica ha hecho que el calzado sea distri-
buido por un nimero mayor de personas no
especializadas como hipermercados y tiendas
deropa.

Exportadores de paises en desarrollo: para
los pequeilos exportadores, los canales mas
adecuados son: el canal mayorista a través
de los outlets y por medio de la contratacion
de un agente que trabaje para los fabricantes.
Ellos no requieren grandes cantidades pero si
larelacion comercial es exitosa continuard a
largo plazo.

Importadores y mayoristas de interés:

Belsohe, ubicado en Chanly, es un impor-
tador y exportador de calzado.

Cortina, situado en Oudenaarde, es un
mayorista de mujeres, hombres y calzado
paranifios.

Little David, que se encuentra en Herentals,
es un importador y un mayorista de calzado
demoda.

Brands Unlimited, ubicado en Amberes, es
un mayorista de calzado de cuero.
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Ropa exterior masculina y femenina

Tendencias

La tendencia es la segmentacion por tipo de
actividad. El segmento que més ha crecido esel
de deportes activos. Laropa de gala ha perdido
demanda y estd en auge las prendas "elegante-
sport".Los consumidores belgas gastan mas
en ropa de invierno y prestan mayor atencion
alaropaen ocasiones especiales como bodas y
comuniones que otros paises de la UE. Esta si-
tuacién explica el alto porcentaje del consumo
en ropa formal, sin embargo también se evi-
dencia un aumento en la compra de ropa de-
portiva como camisetas, sudaderas, chalecos
y suéteres. Entre los jévenes, la popularidad de
las marcas de ropa deportiva estd creciendo.

En los préximos afios los estilos de pren-
das de vestir pasaran de formal a informal y
de ocio alo casual en el caso de las mujeres. Se
predice ademads, que habrd un mayor consu-
mo de tallas grandes preferiblemente de ropa
de punto por su comodidad y elasticidad en
laregién de Flandes y Bruselas, ciudades con
ingresos superiores donde hay mayor nimero

de compras de ropa de moda. En laregién de
Valonia, por su parte, los gustos tienden a ser
mas conservadores, la poblacion en promedio

es de mayor edad y los niveles de ingresos son
mads bajos por lo que los precios tienden a ser
mads econémicos.

Canales de distribucion

Los proveedores en el mercado de prendas
de vestir exteriores de punto en Bélgica son:
terre bleue (http://www.terrebleu.be), trico-
bel sca (http://www.tricobel.be) y minerva
textiles international http://www.savan.be).
Se destacan las cadenas de ropa deportiva y
retailers, como Inno y la tienda por departa-
mentos lider y Carrefour.

Entre las organizaciones de venta minorista
se destacan C&A, H&M, Zara, Aktie Sports,
Mim, Cortefiel, Etam, M&S Mode, en las
tiendas de descuento Zeeman y Wibra y en
supermercados Aldiy Lidl. Los minoristas ex-
tranjeros dominan el mercado en el sector de
ropadeinvierno y su papel serd cada vez mas
importante en el futuro. Los mayoristas espe-
cializados y las cadenas de ropa deportiva cre-
cerdn en detrimento de los minoristas inde-
pendientes, mientras que en los segmentos de
menor precio, el papel de tiendas de descuen-
to e hipermercados serd masimportante.

Productos diversos de las industrias
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quimicas

Tendencias

Dado que la industria quimica estd muy
involucrada con otros sectores de la econo-
mia, una creciente demanda industrial de
bienes de consumo se reflejard, por consi-
guiente, en un aumento en la compra de este
tipo de productos.

Por su parte, el envejecimiento de la po-
blacién provoca cambios en la demanda de
insumos quimicos, especialmente los farma-
céuticos.

La creciente demanda de los productos

quimicos ofrece oportunidades cada vez
mayores para los productores en los paises
en desarrollo. Hay una oportunidad para
competir con las empresas belgas en la ela-

boracion de quimicos bésicos faciles de
transportar que no requieren mano de obra
altamentecali cada.

Tener vinculos internos es de gran impor-
tancia, especialmente en el sector petroqui-
mico.

Segtin los expertos, la participacion relativa
de los productos quimicos que se producen
en Europa estd disminuyendo, principalmen-
te debido a los altos costos de produccién, lo
que resulta favorable para los productores de
los paises en desarrollo.

Canales de distribucion

Distribuidores: se hacen cargo de toda la
comercializacién. Buscan a los clientes y son
responsables de la logistica. Obtienen distin-
tos materiales de una variedad de diferentes

empresas y pueden ofrecer paquetes comple-
tos de todos los productos que necesitan los
productores.

Agentes: venden el producto en nombre del
fabricante. Cuando han vendido un producto,
pasan la orden al fabricante, quien suministra
el producto al comprador. Los fabricantes ha-
cen facturas a los clientes y pagan una comi-
siéon previamente establecida para el agente.
La mayoria de los agentes también se hacen
cargo delalogistica.

Operadores
S6lo estdn interesados en la compra y venta
de productos. Normalmente sdlo se interesan

en las grandes cantidades de material. Su mar-
gen por tonelada es bajo y por lo tanto, nece-
sitan grandes volimenes para generar buenas
ganancias.

Tendencia

Dinamarca posee una poblacién que ha ve-
nido envejeciendo de forma progresiva y que
ha experimentado un descenso sostenido en
sus tasas de natalidad.

La edad promedio del pais ronda los 40
aios y la esperanza de vida es una de las mds
altas del mundo situdndose en 80 afios para
las mujeres y 76 aflos para los hombres. Este
dltimo segmento poblacional en particular
(22% de la poblacion total del pais), es posi-
blemente el que mayores oportunidades pre-
senta para los exportadores colombianos, en
lamedida en que consumen grandes cantida-
des de alimentos orgdnicos y naturales. Igual-
mente han desarrollado un particular gusto
por las frutas exdticas tropicales y en general
esuna poblacién que haimplementado un es-
quema de vida saludable.

Eslovaquia

Tendencia

El envejecimiento de la poblacién en Eslo-
vaquia ha generado un cambio en las tenden-
cias de consumo. Hay mayores oportunidades
para exportadores de productos para el cuida-
do delasalud, como vitaminas y suplementos
alimenticios. Asi mismo, se registran oportu-
nidades en el sector de cosméticos especial-
mente para productos antiedad. Se espera
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que se incrementen las ventas de suministros,
equipos médicos y material deportivo para las
personas mayores que desean mantenerse en
forma. Se estima un crecimiento en lademan-
dade actividades de ocio y los bienes relacio-
nados con este segmento, tales como tiendas
de bricolaje (DIY, do it yourself), jardineria y
otros hobbies.

Eslovenia

Tendencia

El aumento en el nimero de recién nacidos
ha reactivado el mercado de los productos
para bebés como ropa, calzado, comida y ju-
guetes. De otro lado, la creciente poblacion de
personas de treinta afios de edad con buenos
salarios, estd incrementando el consumo de
ropay calzado de marca al igual que cosmé-
ticos y productos para el cuidado del cuerpo.

Eslovenia se ha posicionado como uno de
los mejores destinos de turismo de salud en
Europa y ha incrementado el nimero de ho-
teles spa, centros termales y centros de salud.
Los exportadores de productos de dotacién
hotelera especializada pueden ver en este
mercado una gran oportunidad.

Espana |
Licores— Ron oscuro

Tendencia

El ron colombiano podria penetrar el
mercado espaifiol, en especial el ron oscuro,

cuyo consumo podria superar al del
whisky en los préximos afios. El sector si-
gue innovando y lanzando nuevos produc-
tos por lo que hay buena aceptacion de coc-
teles combinadoscomo rones saborizados
(lim6n y mojito).

Los nuevos habitos de los espafioles, que
incluyen la cultura y moda de la cocteleria
para tomar en casa, han llevado a los fabri-
cantes a seguir apostando por los destila-
dos de alta gama y potenciar el segmento
de cocteles y/o combinados de baja gradua-
cién. También tienen cabida los cocteles
listos para servir, superiores a los 20 grados
y presentados en aluminio monoblock para
su consumo en frio.

Canal de distribucion
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Las ventas estdn controladas por grandes
distribuidores que manejan el 100% de las
entradas del licor al pafs y son los encargados
de segmentar los canales de colocacion entre
Horeca (hoteles, restaurantes y cafeterfa) y ali-
mentacion. El canal Horeca en Espaiia repre-
senta 302.000 puntos de venta, siendo el mas
representativo el subcanal de establecimien-
tos de bebidas (bares, discotecas y cafeterias).

Salsas con valor agregado

Tendencia

El sector de salsas creci6 en el dltimo afio
4,6% en volumen (239.288 t) y 5,8% en valor
(512,7M) empujado por un ligero repunte del
consumo dentro del hogar. Los grandes es-
fuerzos de los fabricantes en I+D+i han con-
seguido que cada cliente encuentre una salsa

a su medida,atn asi, la marca de distribuidor

continua su carrera ascendente.

Las salsas son un mercado muy dindmico
que ofrece muchas posibilidades de creci-
miento.

La evolucidn se debe en parte a la propia
crisis econdémica del pais: al haberse

reducido el consumo fuera del hogar, parte
de este gasto se ha desviado al consumo do-
méstico, propiciando un incremento de aque-
llas soluciones que al consumidor le cuesta
mas trabajo realizar en casa, como las salsas.

Elinterés que las grandes cadenas estdn
demostrando por este tipo de productos ha
hecho que el sector sea mas competitivo en
precio.

Canal dedistribucion
Para el fabricante que se anima a compa-
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ginar su actividad con la produccién para
terceros, las ventajas son claras: en primer
lugar, la reduccién de costos por el incre-
mento del volumen y una mayor optimiza-
cioén de sus estructuras fabriles. En segundo,
y no menos importante, la posibilidad de
conseguir una puerta de entrada a la gran
distribucidén que, sin este tipo de acuerdos,
serfa mds dificil de lograr.

Snacks

Tendencia

Los nuevos estilos de vida que conside-
ran que es mds sano reducir las cantidades
ingeridas en cada comida han aumentado el
consumo de alimentos fuera de los horarios
principales y abren espacio para snacks con
reducido contenido caldrico, los horneados
y cereales.

En el segmento infantil han experimenta-
do féormulas con productos bajos en grasas
y sal, eliminando conser vantes y colorantes
artificiales. Los sabores novedosos, exéti-
coso al mds puro estilo espafiol son los mas
demandados.

Es importante divulgar las propiedades
nutricionales que tienen los productos como
fuente de hidratos de carbono y cémo enca-
jan en una dieta equilibrada. El consumo de
aperitivos en el hogar va en aumento y esto
hace que se requieran formatos més grandes
como parte de lacompra para el hogar.

Los platanitos y achiras han encontrado
unabuena entrada en el mercado espaiiol. El
segmento premium es una opcion atractiva
en un sector donde los margenes son estre-
chosylavariedad abrumadora.

Canal de distribucion

Pueden ser importadores directos los en-
cargados de hacer la distribucién, pero ade-
mds de ellos, también estan las grandes cade-
nas, que cuentan con importadores propios.

Los dos estdn encargados de poner los
productos en los hoteles, restaurantes, bares
y discotecas, ademas de las cafeterias. Las
grandes cadenas a su vez los llevan hasta el
consumidor nal.

MANUFACTURAS

Articulos y accesorios para mascotas

Tendencia

En Espaia se calcula que hay 20 millones
de animales de compaiifa distribuidos asf:
mas de siete millones de pdjaros, 5,5 millones
de perros, cuatro millones de gatos y 4,5 mi-
llones de peces.

Para los especialistas, la convivencia con

un animal y la expresion de carifio hacia él
ayuda a reducir el nivel de estrés, aumentar
la autoestima e incrementar la relacion entre
los habitantes del hogar. Mds del 80% de las
familias propietarias de un perro o un gato
consideran que su mascota es una fuente de
bienestar y aseguran que es un miembro més
delnicleo familiar.

Canal de distribucion

Fabricante - importador/distribuidor —
tienda especializada (minorista) — cliente

nal.

El canal amplia progresivamente su cuo-
ta de mercado sobre todo en el segmento
de alimentos para mascotas pero las tiendas
especializadas mantienen el liderazgo en la
venta de alimentos, accesorios y servicios
relacionados con el mundo del animal de
compaiiia.

Desde pequefios locales hasta amplios
centros combinan la venta de alimentos y
complementos con servicios de veterinaria,

peluqueria y asesoria. Se estima que hay un
total de 5.700 comercios especializados en
Espaiia.

Los propios comerciantes estiman que las
tiendas del futuro evolucionard a un comer-
cio mds especializado y multiservicio.

Esmalte para uiias

Tendencia

Lamoday las estaciones imponen las ten-
dencias en colores y estilos en la industria de
los esmaltes. Los consumidores muestran una
fuerte preferencia por aquellos que brinden
bene cios integrales. Entre las caracteristicas
que se imponen a la hora de comprar esmal-
tes, los espaiioles tienen en cuenta la oferta de
colores, que sean de aplicacion rdpida y per-
mitan realizar disefios elaborados.

La industria ha innovado en cuanto a pre-
sentacion, durabilidad e incluso ha evolucio-
nado al pasar del tradicional esmalte a geles
de secado rapido.

Canales de distribucién

Los canales de distribucién han presentado
cambiossigni cativos.

Las ventas directas (paginas web), y las ven-
tas en supermercados han reportado un creci-
miento importante tras la crisis.
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Se recomienda a los exportadores colom-
bianos enfocar sus esfuerzos en la distribu-
cién a través de mayoristascon el n de llegar
a las tiendas especializadas como: peluque-
rias, spa y centros de belleza. El trabajo en
conjunto con el importador evita el desgaste
en cuanto a posicionamiento de marca.

Dotacion Hotelera (Amenities, ropa de
cama, toallas, uniformes)

Tendencia

La industria hotelera busca siempre inno-
vacion y renovacion, por ello pre eren pro-
veedores cuya oferta se caracterice por tener
buena relacién calidad-precio, altos estdn-
dares internacionales y que ofrezca la posi-
bilidad de establecer alianzas estratégicas de
mediano plazo.

Canal de distribucion

Elexportador hace contacto directo con los
distribuidores y las cadenas hoteleras. Existen
en este mercado grandes distribuidores que
son los encargados de surtir a ciertas marcas
de hoteles que prefieren la relacién con los
agentes locales.

Cosméticosy cuidado personal

Tendencia

Los productos mds destacados son: cuida-
do del cabello, cuidado de la piel, perfumes
y fragancias, en especial los que contienen
activos naturales y de cultivo biodindmico o
ingredientes obtenidos a través de iniciativas
de comercio justo (que apoyan a las comuni-
dades locales). Los productos multitarea y de
estimulacion polisensorial también tienen
buena acogida. Los supermercados quieren
ofrecer marcas propias. A pesar de la crisis
econdmica, hay un auge por el consumo de
cosméticos para hombres. De acuerdo con
datos de El Mundo y TNS a 30 de abril de
2010, de cada 10 euros invertidos en cosmé-
tica, tres corresponden a hombres, incremen-
tandose el uso de productos de limpieza facial
ycremas de tratamiento.

Canales de distribucién

Al momento de hacer la venta, el expor-
tador esquien hace el contacto directo con el
distribuidor. Este se moverd hacia las grandes
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super cies, que tienen una participacion de
mercado del 52,73% a los selectivos o especia-
lizados que manejan el 24,94%, a las farmacias
que se llevan el 10,53%, a las peluquerias que
representan el 6,79%, a la venta directa con el
3,47%y la estética personal que se queda con
el 1,47%. Todos estos son los encargados de
llevar los productos al consumidor nal.

PRENDAS DE VESTIR

Todo tipo de prendas de calidad
para los grandes grupos
espanoles del comercio textil

Tendencia

Se observa un incremento de los costos la-
borales en paises proveedores, como el caso
de China en donde también se percibe menor
calidad en la confeccion. Hay un aumento
en las cantidades minimas exigidas por los
proveedores actuales y una tendencia por la
pronta moda en donde las colecciones se pro-
ducen de manera més frecuente pero con me-
nor volumen de prendas.

Por otro lado, hay buenas proyecciones de
crecimiento en el nimero de tiendas dentro
del hemisferio sur para los préximos cinco
afios y se espera el lanzamiento de platafor-
mas de compra de ropa on-line de grandes
marcas.

Esto se debe a que las grandes cadenas es-
paiiolas ya han copiado los modelos de mer-
cados del hemisferio norte y ven una mayor
posibilidad de expansion en el sur.

Se presenta el fenémeno de “Democrati-
zacién del lujo”; es decir, que se tiene acceso a
mas diseflo y a mds moda pero al mismo pre-
cio. Los articulos high end ya no estan limita-
dos al segmento de mayor poder adquisitivo,
sino que se venden al segmento medio a tra-
vés de alianzas con las grandes cadenas. Por
ejemplo, el disefiador de zapatos Jimmy Choo
desarrolla una coleccién para H&M.

Existe una tendencia a mantener un precio
constante en los productos. Para esto se usa la
modalidad en donde la empresa exige que el
proveedor disminuya sus costos, o la empresa
reduce sus margenes de ganancia para que el
precio naldel producto se mantenga bajo.
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En Espafia estdn adquiriendo mucha
fuerza el concepto de Outlets, los cuales per-
tenecen a los grandes grupos de este pafs.
Sin embargo, es importante destacar que
este tipo de Outlets se enfocan en una sola
marca, a diferencia del concepto general de
outlets multimarca.

Las temporadas de rebaja son enero-fe-
brero (otoflo/invierno), y julio-agosto (pri-
mavera/verano). Sin embargo, como no se
vende lo su cientemente rdpido, los perio-
dos de rebaja regulares se estdn adelantando
conel ndeliquidar el stock lo més pronto
posible, y dar entrada a la nueva mercancia
delatemporada siguiente.

Canal de distribucion
Fabricante - comercializador - tienda - clien-
te nal.

Grandes grupos como Inditex importan
a Espafia desde el pais proveedor para pos-
teriormente distribuir de forma global. Las
prendas colombianas en general no pagan
arancel en Espafia por los beneficios del
SGP Plus.

Se debe tener una estrategia de bene cio
al consumidor, en donde se evita trasladar el
incremento del precio al consumidor final
para poder mantener los precios bajos del
producto.

Ropa casual y de celebracion

Tendencia

Para la ropa casual, aumentan las marcas
propias de los grandes almacenes, se valora
altamente la calidad, el confort y el disefio
de prendas mientras que los pedidos se ca-
racterizan por ser en pequefias cantidades.
Los trajes de celebracién para niflos y niflas
tienen gran acogida en la primavera por ser
la época con el mayor nimero de bautizos,
primeras comuniones y bodas.

Los grandes almacenes han comenzado a
desarrollar marcas propias en cada segmento,
para competir con marcas importantes que
ellos mismos estdn exhibiendo. La ventaja es
que al vender sus marcas propias obtienen
un mayor margen de ganancia. Estas marcas
propias tienen mucho disefio, valor agregado
y buscan proveedores en cualquier parte del
mundo que tengan excelente calidad y pre-
cios bajospara ser competitivos. Por ejemplo,

Corte Inglés exhibe grandes marcas como
Polo, Pepe, Levis pero tiene su propia marca
“Emidio Tucci” que compite al mismo nivel y
maneja precios mas bajos.

Canal dedistribucion

Existen dos posibilidades sobre las que se
pueden mover los exportadores: agente co-
mercial y distribuidor.

Desde allf, el producto llegard al minorista
yluego al consumidor nal. Existe un mayor
margen de rentabilidad al trabajar con agen-
tes que con distribuidores. Sin embargo, es
mads complejo vender a través de agentes que
con distribuidores.

Vestidos de baio

Tendencia

La irrupcién en el mercado de trajes
de baifio de los grandes grupos de moda,
como Inditex y Cortefiel, operando bajo
las marcas Oysho (400 tiendas en Espaiia)
y Women s Secret (520), ha transforma-
do el panorama de la distribucién de estos
productos. El modelo de la pronta moda
ha generado una tendencia por colecciones
mds pequeifias pero mucho mds frecuentes,
en vez de hacer las dos tradicionales del afio
(primavera/verano y otoflo/invierno).

La venta del producto es estacional, por lo
que hay poca oferta dedicada exclusivamen-
te a vestidos de bafio., Varias empresas vie-
nen trabajando para compartir superficies
comerciales con lineas de lenceria, acceso-
rios complementario/a nes.

A pesar de la gran fuerza y presencia de
los grupos espailoles; existe una gran can-
tidad de compafifas de otros paises que se
convierten en una importante competencia
en dicho mercado. Algunas de estas son:
Calcedonia (Intimissimi), Etam Lingeri,
Undercolors of Benetton, Golden Point,
Quebramar, Yamamay, entre otros.

Canal dedistribucion

En esta divisién es importante que el ex-
portador haga uno de estos dos contactos: el
agente comercial o el distribuidor. A través de
ellos se puede colocar el producto en tiendas
multimarca (31%), factory 7 outlet (8%), ca-
denas especializadas (20%), hipermercados
yotras super cies (21%), grandes almacenes

UNION EUROPEA - 2012



(13%), cadenas pequeiias especializadas (7%).

SERVICIOS Y
ENTRETENIMIENTO

Aplicaciones méviles

Este tipo de so ware disefiado para satisfa-
cer las necesidades especi cas de los usuarios
en diversos trabajos, buscan dar soluciones y
ofrecer nuevos servicios a los usuarios de telé-
fonos méviles. Con el talento y el ingenio que
existe en Colombia se puede sacar provecho a
las aplicaciones mdviles en Espafia, un mer-
cado que busca oportunidades innovadoras,
modernas y faciles de usar.

El aspecto mds importante, por encima del
precio, es cumplir con la oferta de valor.

Si no funciona la aplicacién, se pierde
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todo el esfuerzo comercial. Debido a que es
un producto que se ve in uenciado por las
compras del momento, es comiin cambiar el
proveedor constantemente a menos que se
demuestre la calidad.

Tendencia

Es un sector en auge y pleno crecimiento
en todas las categorias: juegos, ocio, servicios
y corporativas. Se debe tener en cuenta que el
smartphone tiende a ser mas mévil y menos
teléfono, pues hoy en dia tiene mucho més
usos. Las personas estdn accediendo cada vez
madsaellosyalaposibilidad de descargas.

Panorama
Las empresas espafiolas que mdas con-
tratan desarrolladores son las agencias de

marketing, empresas de comunicacién que
manejan grandes cuentas y operadores de
servicios de celular como Movistar. En este
nicho de mercado no es importante la nacio-
nalidad del desarrollador solo se busca que
cumplan con los requisitos establecidos en
los tiempos acordados.

La trazabilidad de los proyectos es bien
valorada. El idioma de las aplicaciones de-
pende de donde vaya a ser utilizada, del re-
querimiento explicito del cliente y del mer-
cado que se encarga a través del usuario nal
de seflalar el idioma que se necesita.

Ladisponibilidad es el factor
mas diferenciador

Si no se tiene la disponibilidad que el
usuario requiere, se pierde delidad, compra
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y posibilidad de recompra. El cliente no es
paciente, no le gusta esperar que su requeri-
miento sea atendido.

Ademds, la diferencia horaria puede ser
un factor que juega en contra de Colombia.
Para empresas colombianas es muy dificil
llegar al usuario nal, incluso es complicado
para los desarrolladores en Espaiia, por eso
es comun vender el desarrollo a través de
una agencia de marketing, publicidad o una
consultora.

Estos jugadores a la vez le ponen un mar-
gen al producto, pero son prescriptores ante
el cliente nal, tienen credibilidad y ponen
condiciones.

Servicios de salud

Tendencia

Se haincrementado el culto al cuerpo (auge
de centros de spa y bienestar), los destinos
exoéticos y la salud como forma de vida. Se
abren oportunidades por la exclusién en los
servicios médicos europeos de tratamientos
dentales y operaciones estéticas, los largos
tiempos de espera para acceder a un procedi-

miento a través del Sistema de Seguridad So-
cial ylos altos precios en el mercado local.

Colombia tiene un buen posicionamiento
en el mercado étnico por la buena presta-
cién del servicio y calidad en tratamientos
odontoldgicos, estéticos y cirugias de alta
complejidad.

Canal de distribucién

Las oportunidades son grandes y aunque
el canal pareciera ser uno solo, resulta ser
amplio.

Lo que el exportador de servicios debe ha-
cer es contactarse con una agencia de viajes
minoristas que serd la encargada de llegar
al cliente nal. Siel exportador tiene contac-
tos en este pais, puede llegar directamente al
cliente nal.

BPO(Desarrollo de
software y Call Center)

Tendencia
Se buscan pafses con menores costos en
mano de obra (ocho horas en Espafia equiva-

len a24 horaseen Colombia).

Los salarios en este sector han aumentado
debido a la escasez de personal idéneo para
desarrollar esas funciones. Se presenta ma-
yor interés por offshoring, con alternativas
de proveedores diferentes a los de India. Hay
interés por paises en donde se hable el mismo
idioma o hayaunamayora nidad cultural.

Crece la tendencia hacia la tercerizacién de
actividades mucho mds cercanas al niicleo del
negocio, convirtiendo a los servicios basicos
en un commodity. Hay aumento del servicio
multicanal adicional al teléfono y el correo
electrénico.

Canal dedistribucion

El contacto debe hacerse directamente con
el representante de la marca o compaiiia que
esté solicitando la mano de obra para llegar al
cliente nal.

Tendencia
Los ciudadanos de Estonia estdn consu-
miendo alimentos mds sanos y han renuncia-
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do alos hébitos poco saludables como fumar
y beber. Asi mismo, el Gobierno ha organiza-
do numerosas campaiias que hacen hincapié
en laimportancia de comer frutasy verduras
y hacer ejercicio. Por esta tendencia, los ex-
portadores de alimentos organicos y sin con-
servantes, con poca grasa y azicar y produc-
tos adelgazantes encontrardn oportunidades
de negocio. Al aumentar la poblacién activa
que se estd ejercitando, se espera que aumen-
ten las ventas de equipos yropa deportiva.

Tendencia

De acuerdo con las tendencias de consu-
mo observadas en Finlandia, existen gran-
des oportunidades para los exportadores de
productos agroindustriales y en especial para
aquellos que exportan comidas enlatadas.

Diferentes estudios de mercado, revelaron
la creciente preferencia por este tipo de ali-
mentos ya que los finlandeses prefieren no
cocinar durante los dias laborales.

Por otro lado, el invierno, que se prolon-
ga durante cuatro meses, hace que este tipo
de productos al igual que las frutas exéticas
importadas tengan especial acogida entre
los consumidores locales. Adicionalmente,
segtin el Instituto de Recursos Mundiales,
los nlandeses son lideres mundiales en el
consumo per cépita de café, con un prome-
dio de consumo del orden de los 11 Kilogra-
mos anuales. Esto se debe a la gran cantidad
de cafés y restaurantes que existen a lo largo
y ancho del pais. Por lo tanto, los derivados
del café tienen grandes oportunidades de
negocio en el &mbito local, gracias a la popu-
laridad de la bebida.

Cosméticos y productos de aseo

Tendencia

Los franceses suelen dedicar una parte de
sus ingresos para cosméticos y articulos de
cuidado personal, especialmente las mujeres
si encuentran el producto adecuado que su-
pla sus necesidades. Suelen ser vanidosos y
preocuparse mds por la imagen, cuidado de
su piel y cuerpo. Sin embargo, no suelen com-
prar cosméticos mediante catdlogos o vende-
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dores on-line, las mujeres pre eren dirigirse a
tiendas especializadas personalmente.

Francia es el mercado en Europa que ma-
yor crecimiento ha presentado en términos
de ventas de cosméticos elaborados con in-
gredientes naturales. Siendo considerado por
empresas multinacionales como puerto de
entrada para la UE. Hay presencia de multi-
nacionales como Natura de Brasil.

Canales de distribucién
Los cosméticos, como la mayoria de produc-
tos de consumo, son productos que se pueden
dividir ficilmente en gamas dedistribucién:
Distribucién selectiva: es aquella en la que

los productos se ponen a la venta s6lo en aque-
llos puntos que han sido autorizados por el fa-
bricante buscando un mayor control de las ven-
tas. En la distribucion selectiva se destacan una
serie cadenas: Marionnaud, Nocibé, Body Shop
y Sephora, las tres primeras fueron compradas
por AS Watson, Euro Santé Beauté y LOréal,
respectivamente. Grandes super cies y mayo-
ristas: aquellos productos cuya distribucion es
mucho mds amplia como los productos de hi-
giene corporal, seguidos por los capilares y los
cuidados de belleza son los més comprados por
los mayoristas y vendidos en los hipermercados
ysupermercados franceses.

Distribucién bajo consejo médico o farma-
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céutico: se venden de manera directa al cliente
nal.

Frutasyjugos de fruta

Tendencia

En la actualidad los franceses se han
preocupado por empezar a tener un mayor
cuidado de sus cuerpos, mas del 70% de la
poblacidn se ejercita minimo una vez a la
semana y se han vuelto mas conscientes de
comer saludablemente. Como consecuencia
de problemas de obesidad, se ha incremen-
tado el consumo de frutas en la comunidad
francesas.

Las frutas exéticas han presentado creci-
miento en este mercado, son consumidas
en su mayoria en navidad y afio nuevo pero
también son usadas para la preparacion de
nuevos cocteles en los restaurantes y hoteles.
Sin embargo, los bananos, mangos, aguaca-
tes y pifias se consumen durante todo el afio.

Los franceses se estan volviendo seden-
tarios y pre eren consumir bebidas que se
adapten a sus necesidades, es decir, peque-
flas botellas individuales y faciles de trans-
portar. Se destaca la aparicién de maquinas
distribuidoras de bebidas y alimentos cami-
no al trabajo, al colegio y a los hogares.

Las bebidas dietéticas han presentado un
auge dentro de los consumidores franceses.
Bebidas bajas en aztcar, descafeinadas y li-
bres de colorantes estan siendo consumidas
en grandes cantidades, especialmente para
poder tener una mejor apariencia.

Canales de distribucion

Vias de acceso: Francia tiene un sistema de
distribucion bien desarrollado para las fru-
tas frescas y las verduras. La mayor parte de
Francia esta atendida por los importadores
en torno alos puertos de Rotterdam (Paises
Bajos) y Le Havre (Francia). Sin embargo,
las frutas frescas sin procesar utilizan mas la
carga aérea, sobre todo porque es de alta cali-
dad para este tipo de productos.

Supermercados y cadena de distribucién:
la mayoria de las frutas se venden a través
de los grandes supermercados y su cadena
de distribucién es corta. Consta sélo de un
productor/ exportador, que vende a un im-
portado, que distribuye a los supermercados.
Importadores: son los mejores socios de ne-

gocios para los exportadores de los paises en
desarrollo. Los exportadores recomiendan

buscar un importador que sea a su vez, pro-
veedor de los supermercados, mayoristas,
fruterias y restaurantes y que generalmente
maneja también pequeiias cantidades y se
interesa por nuevos proveedores. Los im-
portadores suelen organizar la logistica, el
transporte y el control de calidad. Ejemplo de
un importador francés especializado es Exo-
Farm https// www.exofarm.com.

Ropa interior y de control,
vestidos de baio, sportwear,
yropa casual de disenador.

Tendencias

Aunque los franceses estdn muy pen-
dientes de los precios, a la hora de comprar
prendas de vestir se haempezado a adquirir
ropa mas costosa y de mejor calidad por ser
mas durable y por estar ala moda por mas
tiempo.

Los periodos que mds se destacan para
comprar ropa son invierno y verano. A la
mayoria de los franceses no les importa gas-
tar el dinero en prendas si saben que van a
encontrar la talla y el color que les gusta. En
Francia se cree que para sentirse bien , hay
que verse bien.

En éste pais se gasta casi el doble de dinero
en vestuario, debido a que los franceses es-
tdn muy pendientes de su imagen.

Han aumentando los almacenes de ropa
que ofrecen las tendencias del momento.
Tiendas como H&M y Zara son muy popu-
lares y se caracterizan por generar grandes
expectativas. Hay que destacar que los jove-
nes no utilizan uniformes para ir al colegio,
por ello estdn constantemente preocupados
por su eleccion de vestuario.

Francia es el cuarto consumidor en la UE
de bodywear y el tercer importador; 49% de
las importaciones provienen de paises no
desarrollados.

El consumo de ropa interior de mujer y
hombre y ropa para estar en la casa han ve-
nido en ascenso.

El consumo de la ropa de playa y vestidos
de bafio han aumentado. Los vestidos de
bafio de una sola pieza representan el 55%
del mercado, sin embargo los de dos piezas
estan mostrando crecimiento importantes.

El consumidor busca productos con va-
lor agregado, disefio y materiales de buena
calidad. Hay que tener cuidado con la hor-
ma dada las cualidades especiales de la si-
lueta de los franceses.

También es importante sefialar que la
conciencia ambiental por parte de los con-
sumidores exige prendas que sean amiga-
bles con el ecosistema. Los franceses estan
dispuestos a pagar un mayor valor por este
tipo de productos.
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Canales de distribucién

Los canales de comercializacion mds ade-
cuados en el mercado de prendas exteriores y
de ropa interior de punto son: Los fabricantes
nacionales: a menudo con las actividades de
produccién en el extranjero.

Los importadores o mayoristas: que ven-
den alas organizaciones al por menor;empre-
sas importadoras de comercio juegan un pa-
pel importante en la distribucion de prendas
de vestir en Francia. Los importadores suelen
trabajar con mayoristas regionales y los agen-
tes paralograr una coberturanacional.

Los minoristas: de los cuales los jugadores
mas grandes son en si mismos importadores.

Para las empresas colombianas es indispen-
sable la figura de un agente o representante
que se enfoque en marcas propias de las tien-
das de segmento High end. En ellas los clien-
tes estdn dispuestos a pagar mds a cambio de
calidad.

Tendencia

La recesion, combinada con la contraccién

scal harepercutido negativamenteen el PIBde

Greciayen losingresos de los consumidores.

Actualmente su tendencia de consumo se
basa en una economia de subsistencia ddndo-
le prioridad a la salud y la familia. Las opor-
tunidades en este pais estdan en productos
alimenticios y prendas de vestir con precios
competitivos, especi camente en lo que res-
pecta a frutas y hortalizas procesadas, ropa
exterior masculina y femenina y productos
farmacéuticos genéricos.

Frutas procesadas y congeladas

Tendencia

La cantidad de fruta utilizada en procesos
industriales se ha mantenido relativamente
estable, la produccion en los tltimos afios se
ha nutrido principalmente de frutas impor-
tadas.

Las frutas congeladas como las moras se uti-
lizan principalmente a nivel industrial como
ingrediente para la fabricaciéon de mermela-
das, jugos concentrados, reposterfa, relleno de
fruta, fabricacién de helados, diversos prepa-

2012 - UNION EUROPEA

radosde frutasy congelados en secos.

Los holandeses registran un creciente in-
terés en productos orgdnicos, preparados,
exoticos, étnicos, y aumento en el consumo de
snacks entre las comidas.

Canales de distribucién

Los principales canales de distribucion
de fruta congelada en Holanda son: Super-
mercados: los hiper y supermercados siguen
siendo una buena alternativa. No obstante, en
este canal, la competencia es importante y las
marcas de distribuidor (MDD) estdn muy im-
plantadasen elrubro de las frutas congeladas.

Mayoristas alimenticios en general: abaste-
cen a los minoristas. HORECA: hoteles, res-
taurantes y cafés. Utilizan la fruta congelada
como ingrediente para los postres y batidos
que venden al ptiblico.

Aceites y grasas

Tendencia

Como es el importador més grande de
palma de aceite en la UE, Holanda ofrece un
mercado interesante para los proveedores
de paises en desarrollo. Se observé un creci-
miento signi cativo en las importaciones de
Papia, Nueva Guinea, Costa de Mar 1, Gua-
temala, Colombia, Honduras y Tailandia.

La presién en los tltimos afios, debido a la
préctica de la tala de bosques irremplazables
para la produccién de aceite de palma dio
como resultado el cambio en las preferencias
hacia el aceite de palma sostenible, el cual ha
ganado un espacio signi cativo en el mercado
general. Por esto, Holanda se ha comprome-
tido a utilizar sélo aceite de palma certi ca-
do por 1a RSPO (Roundtable for Sustainable
Palm Oil) para el aiio 2015.

Holanda es el tercer importador de aceites
esenciales para la industria cosmética y dado
que no existen grandes fabricantes de cosmé-
ticos, a excepcioén de Unilever, gran parte del
producto importado se reexportan a otros
paisesdela UE.

Canales de distribucion

Importadores especializados, corredores y
agentes son los canales de comercio mds im-
portantes de los Paises Bajos. Algunas guras
importantes en el mercado son: Spack, Do-it,
Freeline organic food, Amiazin. Importadores
y comerciantes: suministran los aceites a los
fabricantes de cosméticos y casas de perfume.

Empresas procesadoras: dan valor agrega-
do alos aceites esenciales antes de venderlos al
consumidor nal.

Ropa casual, informal y deportiva
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Tendencia

La tendencia en ropa casual e informal,
como en otros sectores, es hacia el aumento
de la concientizacién por el medio ambien-
te, por lo que varios fabricantes de marcas
de moda han ampliado sus colecciones con
productos hechos con algodén orgdnico
y/o etiquetas en relacién con los productos
100%libre de trabajo infantil.

La creciente demanda por prendas de ta-
maflos mds grandes que XL, en especial por
las mujeres, ha hecho que este grupo pre era
la ropa de punto, debido a su comodidad y
elasticidad.

Laropa de tejido punto es muy comun en
los Paises Bajos, al igual que en Alemaniay
los paises escandinavos donde predomina el
clima frio.

Los Cardigans se utilizan cada vez mds,
como abrigo en otoflo e invierno. Tdnicas
y jerseys largos para usar como un vestido
combinado con legging, pantalones o mallas
se hacen mds populares.

Canales de distribucion

Fabricantes nacionales: el nimero de fa-
bricantes de prendas de punto es limitado,
existen oportunidades para los exportadores
interesados en establecer alianzas con los pro-
ductores holandeses.

Los mayoristas e importadores venden a las
organizaciones minoristas.

Minoristas: las figuras mds grandes o los
grupos independientes hacen las importacio-
nes por sf mismos.

Tendencia

Las tendencias de consumo observadas en
Hungrf{a, hacen referencia a productos agri-
colas y agroindustriales ya que los prondsticos
hablan de una reduccién progresiva anual del
10 %dela poblacién rural del pais.

Mis del 70 % de los hiingaros vive en las
ciudades y demandan toda clase de alimen-
tos y productos agricolas. Sin embargo, la alta
tasa de migracién del campo a la ciudad hace
que la demanda de alimentos y productos
agricolas sea dificil de suplir, en este sentido,
el sector agroindustrial colombiano tendria
buenas perspectivas de exportacion.

Adicionalmente, Hungria es reconocida

por ser un destino turistico para personas
mayores que buscan tratamientos de salud,
spa’sy acceso a aguas termales. Esto hace que
para el sector quimico y el de salud en gene-
ral, Hungria se constituya como un mercado
interesante y con buenas perspectivas de cre-
cimiento.

Tendencia

Como consecuencia de un mayor nimero
de personas en la vida laboral, los desayunos
tradicionales irlandeses como huevos con
tocino, salchichas y pudin, se han traslada-
doal ndesemana. Parael dia a dfaes mds
comun ingerir productos de panaderia que
se pueden ir consumiendo en el camino al
trabajo generando oportunidades para los
exportadores de snacks y productos de pa-
naderiay molineria.

Entre los trabajadores de oficina es muy
popular llevar bebidas calientes para acom-
paiiar los snacks bien sean dulces o salados. Es

comtin encontrar maquinas expendedoras de
snacks y bebidas en el lugar de trabajo.

Preparaciones alimenticias diversas

Tendencia

Los italianos adoptaron un estilo de vida
intenso y ocupado que hallevado aun cambio
en los patrones de consumo. Se presenta un
incremento en el nimero de hogares uniper-
sonales y de personas que estdn trabajando
mds y necesitan comer en el lugar de traba-
jo. Este hecho impulsa la demanda de platos
preparados, productos listos para llevar y ali-
mentos envasados, conservados, congelados y
procesados.

Deesta manera, latendenciaen lo que tiene
que ver con empaques se orienta hacia porcio-
nes mas pequefias (para una persona), y aque-
llos aptos para microondas. Otra elemento
que estd impactando los habitos de los con-
sumidores italianos es la preocupacion por la
salud y el bienestar.

Canales de distribucion

El principal canal de distribucién son: su-
permercados e hipermercados que se han
adaptado al estilo de vida cambiante de los
italianos al ofrecer compras en linea y agentes
e intermediarios que establecen el canal en-
tre importadores y las empresas a través de los
cuales pueden acceder al publico.

Azticares

Tendencia

Latendencia libre de azicar en la industria
delacon teria se ha consolidado a través de
ingredientes sustitutos como isomalta, deri-
vado de la remolacha. En Italia, la demanda
industrial se orienta hacia la melaza de cafia y
azlicar de cafla en bruto. Existen oportunida-
des también para los pequefios exportadores,
que estdn buscando nichos de mercado, tales
como el azicar fair trade y organica. Italia es
ademads, un gran consumidor de aziicar blan-
care nada. Por esto, la fuerte disminucion de
lare nacidn de azicar debe ser compensada
con las importaciones. Los paises en desarro-
llo representaron un 51% de las importacio-
nes italianas de azdcar en 2007, cifra inferior
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alamediadela UE que fue 76%. Sin embargo,
las importaciones procedentes de paises en
desarrollo aumentaron considerablemente a
unatasamedia anual de 15%.

Canales de distribucién

Industrias concentradas. Las grandes em-
presas de azicar tienen contratos con los pro-
ductores de remolacha de azicar, que regular-
mente suministran todos sus productos a una
delasre neriasdelascompaiifas azucareras.

Elaziicar blanco, a partir deestasre nerfas,
se vende bajo una o pocas marcas. Mercados
para los azicares de especialidad: son rela-
tivamente pequefios. Estos resultan menos
interesantes para grandes compaiiias azucare-
ras, las empresas tienen uno o pocos de estos
productos en su gama, pero la mayoria no los
producen. Sin embargo, resultan interesantes
paralos productores més pequefios.

Importadores especializados: abastecen a
los minoristas directamente.

Madera

Tendencia

Italia es uno de los mercados de transfor-
macién de la madera mds importante del
mundo. Al tratarse de un pais no productor
de recursos forestales, utiliza materia prima
importada, para después reexportarla con
mayor valor agregado en muebles, puertas
o ventanas. En general, la tendencia se in-
clina hacia madera aserrada y los productos
semielaborados como la madera contracha-
pada.

Los periodos de mayor utilizacién del
producto van desde enero a julio y desde
septiembre a diciembre, en consideracion al
periodo de vacaciones de verano en Italia, en
el cual una buena parte de la industria cierra
o disminuye su produccién durante el mes
de agosto. Canales de distribucién Interme-
diarios: son la base de la comercializacién de
lamadera en Italia. Son agentes de importa-
cién y comercio mayorista. Agentes: predo-
minan los agentes especializados sobre los
generales y operan agrupados particular-
mente en el sector de construccion y el sec-
tor muebles y partes. En el caso de los agen-
tes del sector muebles y partes, los agentes se
especializan por rubros y zonas geogrd cas.
Comercializadores mayoristas: actian como
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importadores. Existe una asociacion italiana

que los agrupa (Fedecomlegno).

Los aserraderos nacionales: venden prin-
cipalmente su produccién al comercio ma-
yorista o la destinan a la exportacién. En
muy pocos casos actian en el comercio de la
madera.

Tendencia

De acuerdo con las tendencias de consumo
observadas en el pais, se encontraron impor-
tantes posibilidades para los exportadores de
frutas y prendas de vestir. A causa de los fuer-
tes inviernos que enfrenta el pais anualmente,
los precios de las frutas presentan aumentos
considerables y las importaciones se incre-
mentan en cerca del 50%. La mayoria de di-
chas importaciones proviene del este y sur de
Europa en donde hay condiciones climéticas
similares.

En el caso de las prendas de vestir, diver-
sos estudios realizados en este pais revela-
ron un incremento en el nimero de hogares

unipersonales a causa de divorcios, lo que ha
implicado que las personas tengan una ma-
yor propension a consumir articulos de uso
estrictamente personal, entre ellos las prendas
de vestir. Los lituanos solteros o recién separa-
dos gastan actualmente una buena porcion de
sus ingresos en todo tipo de prendas y acceso-
rios, lo que sin duda hard necesario que el pais
aumente su oferta alos nuevos consumidores.

Polonia

Tendencia

La poblacién de Polonia estd envejeciendo
y tiene una mayor conciencia sobre la salud,
esto se traduce en oportunidades para los ex-
portadores de frutas y verduras frescas libres
de conservantes y de productos vitaminicos y
suplementos dietéticos.

De otro lado, se ha impulsado la demanda
de cosméticos, productos del cuidado perso-
nal y perfumes, ademds de alimentos listos
para comer dado al marcado crecimiento de
hogares unipersonales, principalmente de
jovenes solteros, que por su estilo de vida de-
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mandan este tipo de productos.
Portugal |
Floresfrescas

Tendencia

Aunque Portugal no es de los mayores
consumidores de ores per capita de Europa,
es un mercado en crecimiento. Las mejores
condiciones en la calidad de vida hacen que la
sociedad veala or como un objeto cada vez
mas comun. El consumo de ores se produce
principalmente para regalos, entierros, fune-
rales y uso personal.

Las especies preferida por los portugueses
son las rosas y las orquideas junto con los ra-
mosde ores mixtos. En el caso de las institu-
ciones publicas, el clavel es el protagonista en
dias de celebracién nacional, ya que el clavel
rojo es el simbolo de la revolucién. Tradicio-

nalmente, el portugués compraba ores para
ocasion de eventos especiales, ahora la ten-
denciaestd cambiando yla or esconsiderada
un objeto decorativo dentro del hogar.

Canales de distribucién

Floristerias: es la manera mds tradicional
por su contacto directo con el cliente. Tienen
entre sus principales clientes a empresas y
colectivos tales como hoteles, restaurantes,
instituciones publicas, etc. Grandes y media-
nas super cies: la aparicion de las secciones
deplantasy oresdentro de estas grandes su-
per ciesacercan la or al consumidor nal,
haciéndola maés accesible y convirtiéndola en
un bien de consumo comun para las familias.
Se caracterizan por tener demandas homogé-
neasde ores.

Mayoristas: se dedica alacompradela or
obteniendo descuentos por la compra de
grandes volimenes y posteriormente lo ven-

de aminoristas. Los principales mayoristas en
laregion sur del pafs, Lisboa, se encuentra el
Marlyen el norte, Oporto, Merco ores.

Manufacturas de hierroyacero

Tendencia

El mercado portugués de tornillos y otras
manufacturas de hierro y acero ha crecido en
los dltimos afios. Esta situacién no se debe ala
demanda del sector de la construccién, que se
ha visto afectado por la desaceleracion econd-
micaeuropea.

Unarazoén es el aumento de la demanda de
mds seguridad por parte de los portugueses.
Los consumidores tienden a proteger sus ca-
sas con mas bloqueos y sistemas de seguridad
avanzados.

La industria de la construccién estd incor-
porando cada vez mds, complicadas cerradu-
rasen hogaresyo cinas.

Por otra parte, las otas de aviones deman-
dan insumos y abastecimientos importados
que ofrezcan productos con mayor intensidad
de mano de obra y valor agregado a costos
adecuados.

Otro factor importante que ha aumentado
la demanda de estos productos ha sido el sur-
gimiento de las grandes tiendas de bricolaje
Do-It-Yourself (DIY), que han comenzado a
sustituir las ferreterfas mas tradicionales que
solian dominar este sector. El desarrollo ha
traido consigo un considerable dinamismo al
sector a través de la introduccién de nuevos
productos, mayor diversidad en las marcas y
precios competitivos.

Canales de distribucion:

Hay dos principales segmentos de la in-
dustria, el segmento de consumo y el pro-
fesional. Sus canales de comercializacion
son diferentes. Importadores, mayoristas y
cadenas de bricolaje: para los exportadores
de paises en desarrollo, los canales més im-
portantes para el mercado de consumo son
los importadores, mayoristas y cadenas de
bricolaje. Un ejemplo de un mayorista es in-
terfer - http:// www.interfer.pt.

Fabricantes, ferreterias e importadores
profesionales: en el segmento profesional, la
oportunidad estd en abastecimiento direc-
to. Por lo tanto, lo mejor es el contacto con
importadores especializados y agentes inte-
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resados en el suministro. Los fabricantes de

sujetadores y ferreteria para la construccion
son otra posibilidad.

Calzado

Tendencia

Hay una demanda creciente y diversi cada
para abastecer 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 antiguas colonias
portuguesas en Africa y América y paises del
estedela UE.

Hay un creciente interés en el calzado ca-
sual joven que se aleje de lo formal con precios
relativamente altos. Los portugueses tienen
un pronunciado gusto por el estilo, lo que sig-
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ni caquelos zapatos deben estar bien disefia-
dos.

Latelevisién ylasnovelasdemodain uyen
en los estilos ylademanda principalmente en-
tre nifias y jovenes.

Las tendencias son estacionales y se pre e-
re el calzado de color marrén y negro.

El precio in uye notoriamente en la deci-
sion de compra debido a los bajos niveles de
con anzade los consumidores frente a la si-
tuacion econdmica del pafs.

Canales de distribucién

Mayoristas e importadores: dominan el
mercado. Algunos son especialistas en calza-
do, mientras que muchos de ellos son comer-
ciantes en una amplia gama de moda (ropa,
calzado, marroquineria, joyeria). General-
mente les distribuyen a los grandes almace-
nes, alas tiendas de ropay alos minoristas de

calzado independientes, que han disminuido
su participacion porla entrada en el mercado
de calzado de las grandes super cies.

Para los exportadores de paises en desa-
rrollo, el papel de los mayoristas y agentes es
muy importante.

Compras en internet: este medio esta
empezando a ser mas importante. Muchos
minoristas estan ahora con algunos de sus
productos en linea, pero ain no es un canal
desarrollado para la venta de calzado al por
menor.

La Redoute es 1a empresa de pedidos por
correo principal (http//www.laredoute.pt).

AGROINDUSTRIA

Flores exdticas - follajes

Tendencia

Los consumidores ingleses experimentan
un comportamiento creciente en sus ingresos
per cdpita yestan avidos de productos con
variedades, colores y combinaciones de ores
innovadores. Las ores exdticas son percibi-
das como cdlidas y tropicales, ganando atrac-
tivo en diferentes segmentos.

Por su parte, los follajes varian acorde con
las estaciones. Para otofio la tendencia se en-
foca en tallos y follajes de colores oscuros
combinados con chiles y bayas.

Canal dedistribucion

Luego de cultivadas en la finca, las flores
son vendidas a un importador o distribuidor,
quien las lleva a diferentes mayoristas, que
asu vez, las vende a oristerias, disenadores,
hoteles, restaurantes y ventas on-line.

Otro protagonista en la cadena es el em-
pacador, que obtiene las ores a través de la

nca (algunos hacen sus propios cultivos) o

del importador quien organiza las flores en
bouquets de acuerdo con las especi caciones
requeridas y las distribuye a supermercados y
ventas onlineen su puerta.

Cafés especiales
Tendencia

El auge de las cadenas de cafeterias ha so-
sticado el consumo del café. Las principales
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cadenas son Costa y Nero (ambas locales) y
Starbucks.

La demanda de productos de comercio jus-
to certificado ha sido fuertemente creciente
en el mercado britdnico donde también hay
interés por el café organico y el comercio éti-
co. Esrelevante tener mas deunacerti cacion
que acredite estas caracteristicas.

En 2009, las ventas de productos orgdnicos
en el Reino Unido fueron £1,84 billones. Los
consumidores optan por comprar estos ali-
mentos por considerar que son mas seguros y
nutritivos.

Los consumidores se interesan en la salud y
el bienestar, esto representa una oportunidad
para innovar con sabores, aromas, texturas y
otras variedades.

En el mercado del café instantaneo se ha
identi cado una demanda por los saboriza-
dos, por lo cual se han introducido al mer-
cado sabores como: amaretto, ron, brandy,
crema irlandesa, vainilla, maple, chocolate y
caramelo.

El café se estd convirtiendo en mds que una
simple bebida energizante. Los consumido-
res, ahora mas exigentes, quieren un produc-
to de mayor calidad. La preferencia de los
consumidores al buscar frescura, aromas y
sabores diferentes hacen del café una bebida

gourmet en ascenso y abre oportunidad para

cafés especiales: organicos, saborizados, lio -
lizados, etc.

Canal de distribucion

En el Reino Unido la cadena de café tiene
bastantes intermediarios y son muy pocas
las excepciones en las que el productor se
pone en contacto directo con el distribuidor.

Hasta la fecha ningtin supermercado im-
porta directamente, lo hacen a través de un
importador/ distribuidor.

Frutastropicalesy exoticas

Tendencia

El consumidor britdnico busca frutas sa-
ludables, exdticas y orgdnicas. Se consumen
principalmente mangos, manzanas, naranjas,
bananos, melocotones, nectarines, sandias,
mandarinas y peras. El consumo de frutas
exOticas ha venido en aumento, siendo atrac-
tivos la pifia, los mangos, mangostinos, gua-
yabas y aguacates. En esta materia, Colombia
ofrece uchuvas, gulupas y granadillas.

Losimportadores exigen certi cados como
el Eurogap, que acrediten un trato justo a los
trabajadores y buenas précticas de recursos
humanos. El Reino Unido lanzé una campa-
fia, paralos préximos tres afios, de promocién
de alimentos orgdnicos, que busca sensibilizar

alaspersonasdesusbene cios.

Canal dedistribucion

Las ventas de frutas en el Reino Unido es-
tdn dominadas por los mayoristas y los im-
portadores. Algunos de estos agentes las dis-
tribuyen a su vez a minoristas especializados,
quienes tienen un mercado especi coycon-
solidado en restaurantes, hoteles y hospitales,
donde son consumidas por un gran sector de
lapoblacién.

Snacks y frutas deshidratadas

Tendencia

Los snacks tienen una gran cabida en el
tipo de vida “on the go”(ingerir alimentos

durante los desplazamientos rutinarios o
almorzar mientras trabaja) y que es muy co-
mun en Reino Unido. El consumidor busca
productos exdticos, naturales, con nuevos
sabores, formas y texturas. Deben ser bajos
en grasay que brinden bene cios para la sa-
lud. Este pais es un alto consumidor de fru-
tos deshidratados para la industria de cerea-
les,con terfayreposteria

Canal dedistribucion
Los mayoristas son quienes se encargan
de realizar los contactos y el acercamiento
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con los hipermercados, hoteles, restaurantes
y empresas que demandan mds este tipo de
servicio por ser econémico, practico y reunir
todas las propiedades de una dieta saludable y
balanceada.

MANUFACTURAS
Decoracion y accesorios de hogar

Tendencia

Los ingleses quieren distinguirse de otras
personas adquiriendo identidades propias. Es
por esto que buscan articulos que den perso-
nalidad a sus hogares, productos con valores
sociales o culturales incorporados que sean
auténticos y usen técnicas innovadoras.

Hay gusto por accesorios y productos vin-
tage y estilos cldsicos que re ejen elementos
del siglo XX.

Los espacios abiertos (cocinas, habitacio-
nes y bafios) demandan articulos de decora-
cién resistentes y arménicos con el ambiente.

Los consumidores se preocupan por el
medio ambiente, las practicas éticas y justas
de trabajo y produccidn.

Canal de distribucion

El productor se encarga de enviarle la mer-
cancfa al importador o mayorista, quien a su
vez distribuye los productos a tiendas por de-
partamentos, especializadas, on-line, super e
hipermercados y ventas por catdlogo para -
nalmente llegar al consumidor.

Ingredientes naturales parala
industria farmacéutica y cosmética.

Tendencia

El uso de ingredientes naturales para la
industria farmacéutica ha aumentado su
participacién en el mercado por ser de alto
bene cio paralasalud y ser amigables con el
medio ambiente.

El consumidor exige diferentes certi ca-
dos y estandares como Fairtrade, Fair Wild,
organico, GMP (Good Manufacturing Prac-
tices), entre otros. Se ha incrementado el
consumo de vitaminas naturales y aceites
tropicales (coco, naranja).

Canal dedistribucién
El productor se encarga de enviarle la
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mercancia al importador o mayorista, quien
asu vez distribuye la materia prima a empre-
sas dedicadas a la manufactura cosmética y
farmacéutica y éstas venden los productos
ya elaborados a supermercados, cadenas na-
turistas y tiendas especializadas de belleza.

PRENDAS DE VESTIR
Ropa de control

Tendencia

Las prendas de contorno estan ganando espa-
cio en lamujer joven y delgada. Hay interés por el
uso detelas inteligentes que protejan la piel, lahu-
mecten ytengan funciones antibacteriales.

Canal de distribuciéon

El productor/exportador se encarga de
enviarle la mercancia al importador o ma-
yorista y al agente, quien a su vez realiza la
distribucién a tiendas por departamentos,
on-line, boutiques, grandes superficies y
otros minoristas.

Ropa infantil

Tendencia

Los consumidores buscan confecciones con
materiales suaves, que hayan sido elaborados
en procesos amigables con el medio ambiente
y con alto contenido de disefio. El algodén or-
gdnico es un material apetecido por garantizar
la ausencia de residuos quimicos que puedan
causar dafio a la salud. Existe mercado para
vestidos infantiles usados en eventos especia-
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les, con disefio y bordados. A pesar de bajar la
tasa de natalidad, el mercado de estos produc-
toshacrecido.

Canal de distribucion

El canal més importante de distribucién
son los importadores, quienes a su vez se
encargan de distribuir los productos a su-
permercados, tiendas por departamento,
de ropa, on-line y boutiques exclusivas
donde se encuentran disefiadores de reco-
nocidas marcas.

Ropa interior masculina

Tendencia

Los hombres buscan productos con disefio,
calidad y estilo deportivo, cuyas telas sean co-
modas y brinden bene cios para la salud. En
los tltimos afios se ha incrementado la distri-
bucién a través de supermercados y cadenas
de segmentos bajos, pero el verdadero boom
se viveen las ventas por internet.

Canal de distribucién

Los canales de distribucién mas importan-
tes son los importadores mayoristas quienes
tienen como misién principal distribuir la
ropa a las tiendas por departamento, grandes
super cies, minoristas y tiendas on-line.

SERVICIOS Y
ENTRETENIMIENTO

Industrias creativas
basadas en tecnologia

Tendencia

La oportunidad estd en el desarrollo de
aplicaciones para redes sociales, comuni-
dades virtuales; publicidad para nuevos
medios no tradicionales (teléfonos méviles,
medios interactivos y buscadores) y la crea-
cién de juegos 2D/3D para la web y teléfonos
celulares. Por cada 100 habitantes del Reino
Unido existen 123,4 suscripciones a lineas
telefonicas moviles; 79,6 usuarios de inter-
net y 80,2 ordenadores personales.

Canales de distribucién

El principal intermediario de las indus-
trias creativas basadas en la tecnologia son
las agencias digitales encargadas de distri-

buir los productos a nichos especificos del
mercado como empresas de publicidad y
medios audiovisuales.

Republica Checa

Tendencia

En la dltima década, los checos han perci-
bido un incremento en su poder adquisitivo
y cambiado las tendencias de consumo hacia
productos mas sofisticados. Las oportuni-
dades estan enfocadas hacia productos con
nuevos sabores, como salsas de ingredientes
exdticos, alimentos listos para comer y otras
preparaciones alimenticias diversas.

En prendas de vestir, los productos més

demandados son calzado y ropa casual con
alto valor agregado en disefio. Retailers como
Zara y H&M han entrado al mercado checo
con bastante fuerza.

Tendencia

De acuerdo con las tendencias de consumo
observadas en el pafs, las mayores oportuni-
dades estan en los productos de carnes y de-
rivados del café. La gastronomia rumana esta
in uencia por tradiciones culturalesy estas
religiosas donde los productos que mas se
consumen son salchichas, carne picada y chu-
letas. La cocina local se centra principalmente
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en los platos de carne de cerdo.

Losrumanos registran altas tasas de consu-
mo de café. Se consume preferiblemente en la
casa en las mafianas o durante las visitas con
los amigos y familiares.

Les llama la atencién los nuevos productos
abasede café.

Comida procesada congelada

Tendencias

La tendencia hacia los productos saluda-
bles se constituye como un aspecto funda-
mental en las decisiones de consumo. Esto se
evidencia en el creciente interés por los bati-
dos y genera oportunidades para la comer-
cializacién de frutas procesadas congeladas
en las bebidas que combinan productos na-
cionales con una amplia gama de productos
exoticos.

Se espera que los postres congelados sea
otra de las categorias de rdpido crecimiento.
El desarrollo de nuevos productos y la como-
didad, son dos razones importantes que expli-
can el aumento de la demanda por alimentos
congelados. El nivel de desarrollo de nuevos
productos es mds frecuente en los alimentos
procesados y congelados.

Por otro lado, se ha generado un intento de
fortalecer la imagen positiva de las verduras
congeladas, y de los alimentos congelados en
general. Fabricantes de alimentos congelados
y asociaciones comerciales han empezado a
hacer estudios y a comunicar que las verduras
congeladas procesadas son igualmente nutri-
tivas (en términos de vitaminas y minerales)
que las verduras frescas.

Dentro de vegetales procesados congela-
dos, las mezclas de verduras son el producto
mas popular al representar una participacion
del 59%del valor de las ventasen 2011.

Entre los nuevos tipos de mezclas que se
han puesto en Marcha estan papas con bréco-
1i, calabacin, cebolla y pimentén. Se encuen-
tran con mayor frecuencia mezclas de vege-
tales cldsicos como el maiz, los guisantes y las
zanahorias.

Las demds hortalizas procesadas congela-
dasincluyen una amplia gama de productos,
como hongos y cebollas.
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Canales de distribucién

Supermercados e hipermercado.

Mayoristas europeos: tanto en Amsterdam
como en Hamburgo hay grandes mayoristas
de productos alimenticios. Allf se fijan los
precios, generalmente en Euro. También hay
varios importadores mayoristas en los paises
escandinavos a los que los mayoristas y gru-
pos minoristas suecos pueden comprar ali-
mentos.

Agentes que actiian como intermediarios
para una empresa: ocasionalmente pueden
acumular stock de alimentos envasados, que
luego colocan en el mercado sueco. Los agen-
tes pueden ser suecos 0 extranjeros.

Plastico

Tendencia

Lacrisis nancieray larecesién econdmica
han hecho que muchos productores de empa-
ques de comida en Suecia reduzcan sus cos-
tos. La demanda por envases y empaques de
plastico exible ha venido un aumento debido
a su bajo precio en comparacién con otros pa-
quetes como cajas plegables, latas de comida o
envases de vidrio.

Los consumidores exigen, cada vez mds,
envases con un minimo impacto negativo
sobre el medio ambiente. Hay mayor venta-
ja para materiales mds ligeros y novedosos
como el plastico reciclable o biodegradable.
Incluso si el mercado se recupera rapidamen-
te,seidenti caunatendenciaalacontinuidad
en los procesos de reduccién de costos para
generar productos que sean pequefios, ami-
gables con el medio ambiente y mds rentables.

Canales de distribucion

Empresas importadoras: compran la ma-
teria prima de terceros paises o de miembros
dentro dela Comunidad europea.

Empresas transformadoras y procesadoras:
encargadas de transformar la materia en pro-
ductos elaborados y semi-elaborados para las
diferentes demandas de laindustria.

Distribuidores (mayorista/minorista): en-
cargados de la comercializacién del produc-
to terminado a grandes o medianas escalas.
Industrias: muchas de las industrias utilizan
plastico y sus manufacturas para los compo-
nentes, sub-productos o productos nales.

Frutasfrescas

Tendencia

El mercado alimenticio sueco sigue una
tendencia al consumo de alimentos saluda-
bles y naturales y en particular al incremento
del consumo de frutas y productos organicos.

Frutas con gran potencial son la pifiay la
uchuva.

En la decisién de compra de los suecos,
in uye mas las caracteristicas saludables del
producto que otras variables como el precio.

Canales de distribucion

Mayoristas, importadores, agentes y dis
tribuidores: en Suecia cerca de dos tercios de
las importaciones se distribuyen a través de
estos canales. La principal organizacién de
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OPORTUNIDADES EN EXPORTACIONES

importadores, distribuidores, proveedores
y minoristas, se llama (Federacién Sueca de
Comercio “Svensk Handel”). La distribucion
se realiza a través de mayoristas especializa-
dos por rubro, que se integran por lo general
a cadenas de minoristas o actiian de manera
independiente.

Supermercados: el mercado sueco es lide-
rado por dos grupos que concentran la mayor
parte del mercado: Grupo ICA y NAF inter-
nacional.

OTROS MERCADOS EN
EUROPA

Turquia

Frutas frescasy procesadas

Tendencia

El Gobierno de Turquia muestra preocupacion
por los habitos alimenticios y en general por el
modo de vida sedentario que ha elevado dra-
madticamente las cifras sobre obesidad. Es el se-
gundo pais europeo con mayor cantidad de po-
blacién obesa y donde un 60% de las personas
son mayores de 15 afios. Este comportamiento
abre oportunidades al mercado de las frutas
frescas y procesadas por las intensas campafias
publicas y una tendencia en el mediano y largo
plazo de personas interesadas en tratamientos
médicos y cambios en los habitos de consumo
que llevan a inclinaciones por consumir toda

clasedefrutas.

Canales de distribucién

Elsistema de distribucién turco de alimen-
tos estd dominado por pequefios vendedores
conocidos como bakkals, sin embargo su par-
ticipacion ha disminuido por el aumento de
supermercados y mayoristas. Los bakkals re-
presentan mds de la mitad de las ventas al por
menor de alimentos.

Almacenes de cadena: cada vez mds, los
exportadores extranjeros estdn vendiendo
directamente a los grandes supermercados,
eludiendo a los intermediarios. Esto redu-
ce el precio de las mercancias importadas y
proporciona mayores oportunidades para
que nuevos productos puedan entrar en el
mercado.

Canal directo: los supermercados grandes y
medianos y las cadenas de descuento impor-
tan la mayorfa de sus articulos directamente,
mientras que los puntos de venta mds peque-
flos usan intermediarios, importadores, edis-
tribuidores y agentes.

Centrales de abastos: son basicamente los
bakkals, aunque como se menciond anterior-
mente, se encuentran en declive debido al auge
delas grandes cadenas de supermercados.

No obstante, tienen atin un peso relevante
en ladistribucion de productos locales.

Plastico y componentes
petroquimicos

Tendencias

Laindustria del plastico en Turquia est4 so-
portadaporel ujodeimportacionesdecom-
ponentes petroquimicos para la fabricacion
de productos terminados para el mercado do-
méstico y de Asia central.

Hay un alto crecimiento de la industria
de la automocion y de los productos de linea
blanca que necesitan insumos intermedios.

Turquia estd en camino de convertirse en
una importante base de produccion y expor-
tacion de estas industrias.

Por otra parte, la creciente industria del
embalaje y empaquetado con pldsticos ha au-
mentado las importaciones de envases y em-
paques.

Canales de distribucion

En lo que respecta a los productos petro-
quimicos de origen exterior, se destaca el pa-
pel de los comercializadores, 0 cinas propias,
representantes exclusivos o distribuidores.

Comercializadores: en Turquia existen co-
mercializadores internacionales (Helm A.G.o
Shell) y turcas (Soditas, Aygaz, Petrolkimya o
Zul karlar ) que se dedican a proveer direc-
tamente a los grandes clientes a través de sus
fuerzas de ventas y en ocasiones venden a co-
merciantes locales.

Oficinas propias: muchos de los grandes
productores mundiales de productos quimi-
cos (Sandoz, Rhone-Poulenc, Dupont, Unién
Carbide, Basf, Hoetsch, Enichem, Ciba- Gei-
gy) tienen o cina propia en Estambul. Estas
compafifas tienen contacto directo con el
cliente, conocen el mercado y pueden ofrecer
lo que éste demanda y entregarlo en plazos
muy cortos.

Distribuidores: suelen ser empresas pe-
quefias (entre 10y 15 empleados) pero que
conocen bien el sector productivo en el cual
operan sus clientes, por lo que son la me-
jor forma de penetrar en el mercado turco.
Elkasan, Grillo, Flogaz, Tenka-Alp, Menkan,
Feza y Enkim son algunos de los represen-
tantes con mayor nimero de empresas ex-
tranjeras representadas.
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OPORTUNIDADES

PARA LA INVERSION
EXTRANJERA DIRECTA

EN COLOMBIA
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no de los pilares del trabajo que rea-

liza Proexport es la promocion de

Colombia como destino de Inver-
sién Extranjera Directa (IED), en este senti-
do, laentidad ha identi cado las principales
ventajas geogrd cas, juridicas, y comerciales
de las diferentes regiones del pais asi como los
sectores que presentan mayor potencial para
desarrollar negocios productivos y competi-
tivos.

En la identificacion de estos sectores,
Proexport ha trabajado de manera conjunta
con las agencias de promocién instaladas en
Medellin, Pereira, Barranquilla, Cali y Bogota
y planea desarrollar proyectos conjuntos con
las que préximamente se abrirdn en Bucara-
manga, Cartagena y Santa Marta.
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® Regidn Caribe: Atlantico, Bolivar, Magdalena y San Andrés

Fortalezas:

« Ubicacion estratégica: posicion privilegiada sobre
el Caribe. Por via aérea estd a tan s6lo dos horas y media
deEstados Unidos yaunahorade Panama.

« Infraestructura portuaria: puertos maritimos, u-
viales y aéreos con facilidad para transportar todo tipo
de carga a través de distintas vias de conexién con el
resto del pafs y del mundo. Ademds de un potencial de
construccién de terminales privados en dreas alrededor
del puerto.

« Recurso humano: reconocidas instituciones para
la formacién técnica, profesional y especializada, ofre-
ciendo recurso humano cali cado.

« Espacios para negocios: amplia ofertade o cinas,
centros comerciales y mds de 500 hectdreas en par-
ques industriales, incluyendo tres zonas francas con
todas las facilidades tecnoldgicas necesarias y con ex-

« Calidad de vida: calidad en la prestacion de servi-
cios de salud, diversidad en la oferta educativa, colegios
bilingiies, clubes sociales con todo tipo de actividades
deportivas como el golf y deportes nduticos, entre otros.

Sectores con oportunidad:
«Automotriz

« Agroindustria: camaronicultura, hortofruticola, pal-
ma de aceite, licteos

« Cosméticos y productos de aseo

« TIC: BPO, Software y servicios TT

« Servicios de salud

« Bienes y servicios petroleros (B&S)
« Infraestructura hotelera y turistica
« Textil y confecciones

« Metalmecanica

« Infraestructuralogistica

celentes costos.

» Materiales de construccion

® Regidn Occidental: Antioquia, Risaralda, Caldas y Quindio

Fortalezas:

Economia dinamica y creciente: con un Pro-
ducto Interno Bruto de US$17.069 millones,
en 2010, Medellin represent6 el 8% del PIB de
Colombia. Adicionalmente y durante el mismo
periodo, el departamento aporté el 31,1% de las
exportaciones no tradicionales, el 45% corres-
pondid al sector servicios.

Una de las mejores ciudades para hacer ne-
gocios en América Latina: asi lo indica el ran-
king de larevista América Economia. La ciudad
ascendi6 23 posiciones en los Gltimos ocho afios,
ubicandose en la posicion 15en 2010.

Alta calidad de vida: la buena calidad de ser-
vicios publicos, los estdndares de educacién y el
ambiente social y econémico, hacen de Medellin
la ciudad con maés alta calidad de vida del pais, de
acuerdo con el Informe Nacional de Competiti-
vidad 2009-2010.

Medellin, una ciudad con costos competi-
tivos: segtin el ranking “Costo de Vida” de la
Revista América Economia en 2009, el costo de
vida de Medellin es inferior al de ciudades como
Ciudad de Panamd, Buenos Aires y Santiago de
Chile.

Ciudad en la que el mundo cree: hoy las pala-
brasquede nen a Medellin son transformacion,

optimismo, modernidad, convivencia, educa-
cién y cultura.

Dinamismo econémico: entre 2001 y 2009 el
promedio anual de crecimiento del PIB regional
fue de casi 10%, mientras que en este periodo el
PIB per cdpita alcanzé més del doble.

Disponibilidad de talento humano: de acuer-
do con el Ministerio de Educacién Nacional
entre 2001 y 2009, se graduaron maés de 90.000
estudiantes de programas de educacién superior
dediferentes dreasen laregion.

Facilidad para hacer negocios: dos de sus ciu-
dades capitales, Pereira y Manizales ocuparon
los primeros lugares en el ranking Doing Busi-
ness del Banco Mundial.

La region es considerada el primer destino
rural de América Latina debido a la adaptacién
de sus haciendas y casonas tradicionales en en-
cantadores alojamientos turisticos.

Ubicacion e infraestructura: Pereira, centro
estratégico de Colombia y centro vital de la re-
gi6n del Tridngulo del Café, se ha venido convir-
tiendo en un importante receptor y promotor de
eventos nacionales e internacionales que dina-
mizan su economia y generan nuevas opciones a
los diferentes sectores.

Risaralda es lider en competitividad en el

pais: segiin el informe de competitividad global
de la CEPAL publicado en 2009, Risaralda se
ubica en un rango de competitividad alto ocu-
pando la sexta posicién en el territorio nacional.
Manizales fue nombrado por Colciencias como
el Centro de Biotecnologia Nacional.

Quindio cuenta con una infraestructura tu-
ristica muy desarrollada: el Parque del Café, Pa-
nacay las haciendas cafeteras son algunos de los
principales atractivos turisticos de laregion.

Sectores con oportunidades
« Automotriz

« Agroindustria

« Cosméticos y productos de aseo
« Textil y confeccién

«TIC

« Servicios de salud
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® Region Suroriental: Meta,
Casanare y Putumayo

Sectores con oportunidad:

Agroindustria: hortofruticola, palma de aceite, lacteos
Bienes y servicios petroleros Infraestructura hotelera y
turistica: hoteles tipo ecolodges o eco-turisticos.
Proexport abre las puertas para la Inversion Extranjera
Directa.
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® Region Andina: Cundinamarca, Boyaca,
Santander y Norte de Santander

Fortalezas:

Ubicacién geogra ca privilegia-
da: laregion estd ubicada estratégi-
camente en el centro del continente
y cuenta con una amplia conectivi-
dad aérea.

Acceso a los principales merca-
dos regionales: acuerdos de comer-
cio internacional permiten a las
compailias ubicadas en Bogotd un
acceso directo al mercado colom-
biano.

Una fuerza laboral abundante y
calificada: la fuerza laboral, joven
y calificada, con profesionales en
multiples dreas del conocimiento
garantizan la escalabilidad de cual-
quier operacion.

Costos competitivos: estructu-
ra de costos competitiva. Dada la
calidad de sus recursos humanos
y el ambiente operativo, la ciudad
ofrece una excelente relacién costo
—bene cio. Uno de estos, es el cos-

to inmobiliario que de acuerdo con
Colliers International en el Global
Office Real State Review 2010 es
inferior al de ciudades como Bue-
nos Aires y Sao Paulo.

Un excelente entorno para hacer
negocios: De acuerdo con el dltimo
ranking anual de América Econo-
mia (2010), Bogota ocupa el octavo
lugar entre las mejores 37 ciudades
para hacer negocios en América
Latina.

Sectores con oportunidades:

« Automotriz

« Agroindustria

« Lacteos

« Cosméticos y productos de aseo

o Textil

« TIC: BPO, Software y servicios TIC
« Servicios de salud

« Bienes y servicios petroleros (B&S)
« Infraestructura hotelera y turistica

® Regidn Pacifico - Valle del Cauca, Cauca y Huila:

Fortalezas

El Valle es un importante centro
econdmico e industrial del pais. Cuen-
tacon mano de obra cali caday dispo-
nible. En los tltimos 9 afios se gradua-
ron 132.502 estudiantes de diferentes
ramas de formacién académica de edu-
cacién superior.

En Buenaventura, a 120 kilémetros
de Cali, se encuentran ubicados dos
puertos hacia el Paci co. Por su ubica-
cion estratégica, el de Buenaventura es
catalogado como el principal de Lati-
noamérica, mueve mas del 28% del co-
mercio y permite la operacién de 990
frecuencias maritimas.

Presencia de Zonas Francas declara-
das de bienes y de servicios, asi como
Permanentes especiales y ampliadas.

Cali ocupd el décimo lugar entre los
41 destinos recomendados para viajar
en 2011 segun el New York Times.

Conectividad aérea internacional
favorable desde Cali y doméstica desde
Neiva y Popaydn.

Sectores con oportunidades

« Automotriz

« Agroindustria

« Cosméticos y productos de aseo

« TIC: BPO

« Bienes y servicios petroleros (B&S)
« Infraestructura en turismo

31



32

ALEMANIA

Alemania se ubica como el décimo séptimo
(17) inversionista en Colombia entre el perio-
do 1994y 2011 con una inversién acumulada
de US$423,8 millones. Alrededor de 65 em-
presas alemanas se encuentran instaladas en
Colombia.

Las oportunidades de inversién para los
empresarios alemanes en Colombia estdn en
los siguientes sectores:

Energias renovables: cerca del 7% de la in-
version al mundo entre 2003 y junio de 2011
se ha destinado a este sector, siendo el tercer
renglén después de automotriz y carbén, pe-
tréleo y gas. Colombia cuenta con un gran
potencial edlico, solar y de produccién de bio-

masa que permiten considerar que existe una
gran oportunidad de inversién en este tipo de
proyectos.

Magquinaria para la produccion y transmi-
sion de energia: grandes empresas alemanas
como Bosch y Siemens, dedicadas a la fabri-
cacién de maquinaria para la produccién y
transmision de energfa podrian implementar
proyectos Green eld o de expansion en Co-
lombia para la fabricacién y distribucién de
sus productos dentro de Latinoamérica. Esto
generaria un encadenamiento directo con el
mercado eléctrico colombiano y con los pro-
yectos de generacién de energia renovable
que pudieran ponerse en marcha.

Automotriz-autopartes: Alemania se desta-

ca por la calidad y alto valor agregado de sus
automoviles, generando grandes inversiones
en el mundo y Latinoamérica. México y Brasil
concentran las inversiones de ensambladoras
de automdviles alemanes en la regién y Co-
lombia presenta una gran oportunidad parala
instalacion de plantas de fabricacion de auto-
partes debido a su ficil acceso a los diferentes
mercados latinoamericanos y a la abundancia
de minerales metdlicos. Asi mismo, la inver-
sién en talleres y centros de diagndstico de las
principales marcas automotrices alemanas re-
presenta una oportunidad por la disponibili-
dad de mano de obra a bajo costo con respec-
to aotros paises delaregion.
Algunas de las empresas alemanas instala-
das en Colombia corresponden a los sectores
nanciero, plastico, farmacéutico, productos
de consumo, quimico, software & servicios
IT y telecomunicaciones. Se destacan: Allianz
Group; Basf, Bayer, Beiersdorf, Henkel,
Boehringer Ingelheim y Siemens.

STRIA

Austria se ubica como el trigésimo tercer
(33) inversionistaen Colombia entre el perio-
do 1994 y 2011 con una inversién acumulada
de US$91,3 millones.

Las oportunidades de inversién para em-
presarios austriacos en Colombia estdn prin-
cipalmente en los siguientes sectores:

Materiales de construccién: Austria ha di-
rigido cerca del 4% de sus inversiones mun-
diales entre 2003 y 2010 a este sector y es el
segundo reglén de inversiones en Latinoa-
mérica con el 17% del total durante el mismo
periodo.

Si bien, las inversiones se han destinado
principalmente a Brasil, Colombia es un mer-
cado de interés por el dindmico desempefio
del sector en los dltimos afios y el respaldo del
gobierno nacional para jalonar entre otras la
construccion de viviendas. Empresas como
Grein Group y RHI han demostrado su con-

anzaen laregion.

Magquinaria industrial, equipos y herra-
mienta: es un sector dindmico de inversion de
Austria en los tltimos afios; representa cerca
del 3% de la inversion que este pais ha reali-
zado al mundo durante 2003 y 2010y, en La-
tinoamérica es el cuarto reglon de inversién
sectorial.
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Empresas como la especialista en insumos
y aparatos transformadores de energia Fro-
nious y la proveedora de equipo auxiliar para
la transformacién de plastico Wittmann han
encontrado oportunidades en paises como
Brasil y México. Este potencial puede ser
aprovechado por Colombia, al contar con
caracteristicas para el desarrollo de la inver-
sién similares a las de estos paises y donde
otras multinacionales como Engel y VA Tech
Wabag pueden establecer sus operaciones
paracubrir laregién.

Entre los sectores econémicos con presen-
ciaen Colombia actualmente estdn quimicos,
articulos industriales y joyerfa a través de em-
presas como Trierenberg Holding, Andritz
AGy Swarovski Crystalware respectivamente.

BELGICA

Bélgica se ubica como el cuadragésimo
segundo (42) inversionista en Colombia en-
tre el periodo 1994 y 2011 con una inversion
acumulada de US$23,5 millones.

Actualmente, alrededor de 12 empresas
belgas estdn instaladas en Colombia, algu-
nas de ellas son Amrop Executive Search
del sector de servicios nancieros; Bekaert,
metales y Etex Group de materiales de cons-
truccion.

Las oportunidades de inversion para em-
presarios belgas en Colombia estdn princi-
palmente en los sectores de:

Quimicos: las inversiones de Bélgica al
mundo se han dirigido en un 11% a este sec-
tor, junto con pldsticos representan el 46%
del total de los ujos destinados entre 2003
y 2010. En Latinoamérica, el sector ocupa el
tercer reglén de inversién con importantes
empresas como Tessenderlo Chemie y Umi-
core. Colombia tiene multiples ventajas para
estas empresas debido a la creciente deman-
da de insumos para industrias altamente
dindmicas como cosméticos, farmacéutica,
energiasrenovables entre otras.

Automotriz — autopartes: las inversiones
mundiales de Bélgica en este sector repre-
sentan el 6% del total entre 2003 y 2010 y el
4% en Latinoamérica. Colombia presenta
una gran oportunidad para la instalacién de
plantas de fabricacién de autopartes debido
a su facil acceso a los diferentes mercados
latinoamericanos y a la abundancia de insu-

mos, entre los que se destacan los minerales
metalicos. Asi mismo, la inversion en talle-
res y centros de diagndstico de las princi-
pales marcas automotrices representa una
oportunidad por la abundante mano de obra
que existe en Colombia y sus bajos costos
con respecto a otros paises de laregion.

DINAMARCA

Dinamarca se ubica como el trigésimo
(30) inversionista en Colombia entre el pe-
riodo 1994y 2011 con una inversiéon acumu-

OPORTUNIDADES PARA LA INVERSION

ladade US$106,9 millones.

Algunas empresas danesas en el pais son
A.P Moller Maersk, Bang & Olufsen, Chr
Hansen, Danfoss International, Mahe Neu-
tral Shipping, ProData Consult, corres-
pondiente a los sectores de transporte y lo-
gistica, retail, agroindustria, maquinaria y
equipos y servicios IT.

Las oportunidades de inversién para em-
presarios daneses en Colombia estén en los
sectores:

Biocombustibles: por monto de capital,
el sector de energias renovables es en el que
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mds invierte Dinamarca. Entre sus intereses
estarfa el desarrollo de proyectos relaciona-
dos con la produccién de alcohol carburante
alo largo de toda su cadena, incluyendo las
plantas de procesamiento.

Alimentos y bebidas: es uno de los secto-
res mas dindmicos ya que estd directamente
relacionado con una necesidad bésica de la
poblacion.

Espaila se ubica como el cuarto (4) inver-
sionista en Colombia entre el periodo 1994
y 2011 con una inversién acumulada de
US$5.757 millones.

Alrededor de 90 empresas espaiiolas estan
instaladas en Colombia, algunas de estas son:
Amadeus Global, Bouncopy, Cepsa, Emergia
Contact Center, Endesa, Inditex, Grupo Pla-
neta y Telefonica, de los sectores software y
servicios TI, BPO&O, carbén, petréleo y gas
natural, energfa eléctrica, textiles, comunica-
cién gra cayeditorial y telecomunicaciones.

Con base en el estudio de segmentacién
que realizé Proexport, se determiné que entre
los sectores con potencial de inversién para
empresas espafiolas en Colombia, se destacan
alimentos procesados, BPO&O, cosméticos y
articulos de aseo, materiales de construccion,
so ware & servicios T1, telecomunicaciones y
turismo.

FINLANDIA

Finlandia se ubica como el quincuagésimo
séptimo (57) inversionista en Colombia entre
el periodo 1994 y 2011 con una inversién acu-
mulada de US$3,0 millones.

Algunas empresas de Finlandia instaladas
en el pais son Nokia, Wirtsild Finland O y Po-
lar pertenecientes a los sectores de telecomu-
nicaciones, articulos industriales y de consu-
mo respectivamente.

Las principales oportunidades de inversién
en Colombia para los empresarios nlandeses
corresponden alos sectores de:

Telecomunicaciones: este sector lidera las
inversiones nlandesas al mundo, Colombia
se muestra como una gran oportunidad gra-
cias a lainfraestructura tecnoldgica que per-
mite prestar servicios de telecomunicaciones
en cualquier lugar del pais.

Forestal: es el tercer sector de inversion de
Finlandia en el mundo tomando en cuenta
el capital invertido. En este sector, Colombia

cuenta con especies que presentan rendi-
mientos mds altos y ciclos biolégicos mas cor-
tos como es el caso del Eucalipto 30 m3/ha/
afio con un turno de ocho afios segtin la FAO.
Otro sector que genera oportunidades de
atraccion deinversion es alimentos y bebidas.

FRANCIA

Francia se ubica como el décimo cuarto
(14) inversionista en Colombia entre el perio-
do 1994y 2011 con una inversiéon acumulada
de US$855,1 millones.

Alrededor de 54 empresas francesas estn
instaladas en Colombia, algunas de estas son
Carrefour, Danone, Grupo Casino, LOccita-
ne, Renault, Saint Gobain y Michelin. Entre
los sectores con oportunidad estan inmobilia-
rio-retail, alimentos, productos de consumo,
automotriz (ensamble), autopartes y mate-
riales de construccion entre otros.

Las oportunidades de inversion para los
empresarios franceses en Colombia corres-
ponden alos sectores de:

Hotelerfa y turismo: el sector de hoteleria y
turismo ocupa el tercer reglén de las inversio-
nes mundiales de Francia yrepresenta alrede-
dor del 5% del total invertido por este pais en
Latinoamérica.

Gracias a su excelente geografia, posicion
sobre la linea ecuatorial y riqueza cultural en-
tre otros, Colombia se ha consolidado como
un destino importante para diversos turistas
que impulsan la necesidad de ampliar nuestra
inversion en infraestructura hotelera y turfs-
tica.

Agroindustrial - alimentos procesados:
grandes empresas como Danone y Nestl¢ con
presencia en Colombia hacen parte del 17%
de inversion que destina este pafs a Latinoa-
mérica ocupando el primer reglon de inver-
sién sectorial en laregion.

So ware y servicios de TI: las inversiones
de Francia en este sector han representado
cerca del 7% del total dirigido a Latinoaméri-
ca principalmente a paises como Peru, Brasil
y Argentina. Para Colombia, las oportunida-
des estan en el sector de BPO especi camente
en servicio al cliente y disefio y desarrollo con
importantes empresas como After-Mouse.
com, CapGemini, Dassault Systemes, Atos
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Origin, Gamelo , Esker, Talend, eFront, STS
Group, CGG Veritas.

GRECIA

Grecia se ubica como el cuadragésimo oc-
tavo (48) inversionista en Colombia entre el
periodo 1994 y 2011 con una inversién acu-
mulada de US$14,1 millones.

Si bien la inversién de Grecia al mundo ha
estado dirigida a una amplia gama de secto-
res, en Latinoamérica su atencion se ha cen-
trado en maquinaria industrial, equipos y
herramienta como es el caso de Peru, donde
aligual que Colombia, el rdpido crecimiento
delatecni cacién del sector agricola atraen
a empresas como Eurodrip, especialista en
sistemas de irrigacion.

Intralot S.A. es una empresa griega del
sector de ocio y entretenimiento que se en-
cuentrainstalada en Colombia.

HOLANDA

Holanda se ubica como el décimo (10)
inversionista en Colombia entre el periodo
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1994 y 2011 con una inversién acumulada
de US$ 1254,2 millones. Alrededor de 23
empresas holandesas estdn instaladas en
Colombia, algunas de estas son Akzo Nobel
(quimicos); Amadeis (software y servicios
IT) y Royal Vopak (almacenamiento).

Las oportunidades de inversion para los
empresarios holandeses en Colombia:

Quimicos: esta industria en Holanda ha
dirigido al mundo el 10% de total inverti-
do por el pais entre 2003 y 2010, siendo el
cuarto reglén de importancia de sus inver-
siones a Latinoamérica después de carbon,
petréleo, gas, almacenamiento y alimentos
y tabaco. Colombia ofrece miltiples venta-
jas para estas empresas debido a la creciente
demanda de insumos para industrias alta-
mente dindmicas en el pafs como la de cos-
méticos, farmacéutica y energias renovables
entre otras.

IRLANDA

Irlanda se ubica como el vigésimo noveno
(29) inversionistaen Colombia entre el perio-

do 1994 y 2011 con una inversion acumulada
de US$110,1 millones. Algunas empresas
irlandesas en el pais son Accenture (BPO),
Smur t Kappa Group (envases y empaques) y
WPP (servicios).

Las oportunidades de inversion para los
empresarios irlandeses en Colombia estdn en
los sectores:

Energias renovables: el 50% de la inver-
sién de Irlanda a Latinoamérica se ha dirigi-
do a este sector, siendo el cuarto reglén de la
inversiéon mundial de este pais durante 2003
y 2010. Empresas como Maple Energy y
Mainstream Renewable Power han encontra-
do oportunidades en Pert y Chile. Colombia
es un mercado atractivo por su gran potencial
edlico, solar y de produccion de biomasa.

BPO&O: si bien en monto de inversion los
proyectos de BPO de Irlanda en Latinoamé-
rica no han sido tan representativos como en
otros sectores, en los tltimos 7 afios se han
realizado 12 proyectos de inversién green-

eld en laregién que han generado cerca de
300 empleos directos principalmente en la in-
dustria de publicidad y mercadeo. Colombia
cuenta con multiples ventajas para el desarro-
llo del sector como la alta disponibilidad de
recurso humano segtin IMD.

ITALIA

Italia se ubica como el vigésimo primer (21)
inversionista en Colombia entre el periodo
1994y 2011 con una inversion acumulada de
US$221,7 millones. Alrededor de 22 empre-
sas de italianas se encuentran instaladas en
Colombia, algunas de estas son: Impregilo,
Parmalat y Pirelli.

Los sectores con presencia de inversion ita-
liana son servicios de ingenieriay construc-
cién, alimentos y autopartes.

Las oportunidades de inversion para los
empresarios italianos en Colombia estdn en:

Textiles: el reto de Colombia es revisar las
ventajas que para este sector han podido apro-
vechar economias latinoamericanas como
Brasil, México y Chile, que cuentan entre sus
inversiones recibidas los capitales de empre-
sas como Radici Group, Missoni, Salvatore
Ferragamo y Giorgio Armani. Colombia ha
avanzado considerablemente en la liberali-
zacion del comercio en los dltimos afios, los
acuerdos de libre comercio y nuestra posicion



36

geogrd caprivilegiada nos convierten en una
plataforma exportadora para los mercados de
laregion en este sector.

Automotriz: Brasil, Argentina y Venezuela
han captado el grueso de las inversiones italia-
nas con grandes proyectos de Fiat. Colombia
estd buscando consolidar un clister Automo-
trizen laregién Paci co, donde importantes
autopartistas tienen su sede.

Las ensambladoras tradicionales ubicadas
en las capitales del interior del pafs yahan ma-
nifestado su interés de evaluar la posibilidad
de mover sus plantas al revelarse las facilida-
des de acceder al mercado asidtico.

Servicios petroleros: el auge de la activi-
dad de extraccion petrolera ha captado el in-
terés de empresas en los servicios asociados,
es asi como en el sector de servicios y bienes
conexos, Colombia abre oportunidades a em-
presasdemetalesya nes.

POLONIA

El principal sector que registran oportuni-
dad para los empresarios de polacos en Co-
lombia es So ware & servicios TI. El14% de
la inversion total polaca se ha dirigido a este
sector, con proyectos en América Latina, en
Argentina, Brasil y México. Esto demuestra
tanto que existe una dindmica inversionista
en este sector y adicionalmente un interés por
los paises de la region lo que representa una
oportunidad para Colombia para atraer este
tipo de proyectos.

PORTUGAL

Portugal se ubica como el trigésimo sép-
timo (37) inversionista en Colombia entre el
periodo 1994 y 2011 con una inversién acu-
mulada de US$40,8 millones.

Las oportunidades de inversién para los
empresarios de Portugal en Colombia corres-
ponden alos sectores de:

Papel, impresién y empaque: Portugal ha
mostrado una fuerte tendencia de inversion
mundial en este sector siendo el segundo ren-
glén de mayor importancia después de ener-
gias renovables con el 17% del total invertido
entre 2003 y 2010. En Latinoamérica este sec-
tor se ubica en el primer lugar con cerca del
50% de las inversiones con importantes em-
presas como Portucel Soporcel Group y La-

goplaste en Uruguay y Brasil respectivamen-
te. Sector donde Colombia podria presentar

oportunidades de inversion.

Son igualmente importantes las inversio-
nes en energias renovables y materiales de
construccion.

REINO UNIDO

Inglaterra es el tercer (3) inversionista de
Colombia entre el periodo 1994 y 2011 con
una inversién acumulada de US$5.762,1 mi-
llones.

Un total de 72 empresas inglesas tienen
presencia en Colombia, algunos de los ca-
sos de éxito en nuestro pais son Arcelor-
Mittal (metalmecdanica); Ashmore Group
plc (servicios financieros); AstraZeneca Plc
(farmacéutico); British American Tobacco
Co. (agroindustrial); Cadbury Schweppes
(agroindustrial); Diageo Plc (Agroindustrial);
GlaxoSmithKline plc (farmacéutico); Inven-

sys Plc (servicios); SABMiller (bebidas) y
Unilever Plc (Quimico).

Las oportunidades de inversion para los
empresarios ingleses en Colombia, se regis-
tran principalmente en los sectores:

Hotelerfay Turismo: grandes ujos de capi-
tal de Reino Unido estdn dedicados a la inver-
sién en proyectos de este sector US$2.9134,4
millones durante 2003 y 2010, 6% de la inver-
sién de Reino Unido al mundo, ocupando el
cuarto renglén dentro de los sectores destino)
y el gran auge que ha tenido Colombia en el
desarrollo de nuevos proyectos hoteleros per-
miten considerar que existe un gran potencial
deinversion en el pafs.

Servicios TI: aunque por su naturaleza de
negocio los montos de inversién en este sec-
tor son un poco imperceptibles, en términos
de nimero de proyectos cobran gran impor-
tancia las inversiones de Reino Unido que se
han dirigido a Latinoamérica, principalmen-
te a Brasil. La experiencia de varias multina-
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cionales con presencia en Colombia como la
alemana SAP y la estadounidense IBM po-
drian abrir camino para futuras inversiones
en el sector de soluciones informaticas para
grandes organizaciones en Colombia. La
gran cantidad y calidad del recurso humano
colombiano, la neutralidad de nuestro acento
para los servicios de call center en espafiol y
la posibilidad de crear alianzas con otras em-
presas productoras de so ware representan el
alto potencial de este sector como destino de
lainversion de Reino Unido.

Energia renovable: la importante cantidad
de inversién realizada por Reino Unido en
proyectos de energia renovable (US$4.776
millones en el mundo entre 2008 y 20010, de
los cuales alrededor del 25% se dirigieron a
Latinoamérica, la gran cantidad de potencial
edlico, solar y de produccién de biomasa que
ofrece Colombia y la moderna infraestructu-
rayla organizacién del mercado que ofrece el
sector energético colombiano permiten con-
siderar que existe gran potencial de inversion
en este tipo de proyectos.

REP. CHECA

Reptiblica Checa no registra inversiones en
Colombia, pero de acuerdo con su dindmica
de inversion se han identi cado sectores con
oportunidad para el pafs.

Carbén, petréleo y gas: es el principal sec-
tor en el mundo al que se ha dirigido la IED
checa, con un 36%del total invertido. Aunque
alin no hay inversiones en Latinoamérica,
podria generarse un interés debido a la alta
dindmica de esta industria en Colombia y su
reciente desarrollo. A mediano o largo plazo
podria derivar en oportunidades de atraer in-
version checa en servicios petroleros.

So ware & Servicios TI: Reptiblica Checa
en los ultimo afios, s6lo registra un proyecto
en la region latinoamericana, el cual corres-
ponde al sector de so ware & servicios Tl en
Brasil. Sin embargo, esta inversién puede ser
una oportunidad para que otras empresas de
este sector vean un interés en la regién y Co-
lombia tiene importantes incentivos y carac-
teristicas que impulsan el desarrollo en esta
industria, lo que podria generar una oportu-
nidad de atraccién de inversién checaen so -
ware & servicios TI para Colombia.
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Rumania no presenta proyectos de inver-
sion en América Latina (2003-2011). Sus
principales inversiones se han dirigido a Ni-
geria (72%) y paises de Europa del Este (19%),
pero de acuerdo a su dindmica de inversion
se han identi cado sectores con oportunidad
parael pais.

El principal sector receptor de la IED ru-
mana hasido carbén, petréleo y gas (77%), en
este sector se podria encontrar un incentivo
de atraer inversién a Colombia, con oportuni-
dades para la industria de servicios petroleros
y sectores relacionados.

SUECIA

Suecia se ubica como el vigésimo séptimo
(27) inversionista en Colombia entre el perio-
do 1994 y el tercer trimestre de 2011 con una
inversién acumulada de US$124,7 millones.
Alrededor de 12 empresas suecas instaladas
en Colombia, algunas de estas son Alfa Laval

y Asea Brown Boveri del sector de maquinaria
yequiposy Securitas AB del sector Servicios.

Las oportunidades de inversion para los
empresarios suecos en Colombia estdn en:

Lasinversiones en Latinoamérica de Suecia
estan en el ensamble automotrizyen comu-
nicaciones, representan cerca del 18% del to-
talinvertido en laregién durante 2003 y 2010,
jalonadas principalmente por grandes multi-
nacionales como Volvo y Ericsson. Colombia
tiene una oportunidad para estos sectores en
lamedida que se a ance la estrategia de en-
samble de buses gracias a las grandes venta-
jas que representa el territorio nacional para
ofrecer costos competitivos y una plataforma
ideal para la exportacién que abastezca el
mercado regional. La infraestructura de tele-
comunicaciones, los bajos costos de mano de
obraylaexperiencia de Colombia en el sector,
convierten al pafs en un destino ideal para las
empresas de comunicaciones como Smart-
Trust y Relacom.
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COLOMBIA

PLATAFORMA
EXPORTADORA
PARA TERCEROS
MERCADOS

or su estratégica ubicacion geogra ca,

Colombia se convierte en un punto

de enlace para el mundo y se conso-
lida como plataforma de exportacién para
terceros mercados. La conexién con los océa-
nos Atlantico y Paci co permite disponer de
puertos hacia y desde América, Europa y los
paises de la Cuencadel Paci co facilitando los
tiempos de envio, el transporte y la logistica
parael comercio exterior.

Adicionalmente, la politica de internaciona-
lizacién presenta un pais con posibilidades de
acceso preferencial a mas de 1.500 millones de
consumidores gracias a los Tratados de Libre
Comercio (TLC) que se tiene vigentes, suscritos
yen negociacién con diversos mercados alrede-
dor del mundo y entre los que se destacan Esta-
dos Unidos, Canadd, México y Suiza.

En este sentido, Colombia ofrece amplias
ventajas para los paises de Europa, Asia y La-
tinoamérica que no cuentan con condiciones
preferenciales en términos logisticos y de re-
duccién de aranceles al permitir la instalacién
de compailias extranjeras en el pais para fo-
mentar la productividad y la venta de bienesy
servicios al exterior.

Invertir en Colombia, es segtin el Doing Bu-
siness, hacer negocios con el primer pais en la
regién que mds protege a los inversionistas y
que lidera el mayor nimero de reformas en su
bene cio. Esuno de los selectos paises latinoa-
mericanos que cuenta con grado de inversion
por parte de tres importantes cali cadoras de
riesgo (S&P, Moody’s y Fitch) yla C delos CI-
VETS gracias a su economia dindmica y diver-
sa, estabilidad politica y futuro brillante.
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COLOMBIA COMO PLATAFORMA EXPORTADORA PARA ALEMANIA
Hacia Estados Unidos

Colombia como plataforma exportadora de Alemania a Estados Unidos

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Alemania  minimo (%) maximo (%) moda (%)
aEEUU. en Alemania- Alemania- Colombia-
millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU.

Us$

Automotriz 20.751,58 0,8% 1,3% 0%

Magquinaria industrial y 5.818,73 0,3% 4,7% 0%

equipos

Componentes 5.589,49 0,3% 2,7% 0%

electrénicos

Quimicos 2.920,63 0,7% 6,0% 0%

Plésticos 1.958,71 1,5% 6,2% 0%

Metales 1.911,53 1,0% 5,0% 0%

Dispositivos médicos 697,73 1,7% 5,9% 0%

Caucho 355,53 1,3% 3,33% 0%

Ceramica y vidrio 248,93 0,8% 13,5% 0%

Carbon, petréleo y gas 242,85 4,1% 4,1% 0%

Automotriz y autopartes: es el principal sector de inversion de Ale-
mania al mundo con 1.549 proyectos green eld entre 2003 y 2011, por
un monto cercano a US$138 mil millones, ademas es el mayor renglén
exportador de Alemania a Estados Unidos con un monto superior a
US$20.000 millones.

Otros sectores con oportunidad son: maquinaria y equipos indus-
triales con 1.056 proyectos de inversion; componentes electrénicos con
625 proyectos; quimicos con 600 proyectos; plasticos con 324 proyec-
tos y metales con 271 proyectos.

Hacia Canada

Colombia como plataforma exportadora de Alemania a Canada

Hacia Brasil

Colombia como plataforma exportadora de Alemania a Brasil

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Alemania  minimo (%) maximo (%) moda (%)
a Brasil en Alemania- Alemania- Colombia-
millones de Brasil Brasil Brasil
Us$
Maquinaria y equipos 2.471,6 0% 16,12% 0,02%
industriales
Quimicos 1.923,0 0,09% 17,88% 0,04%
Componentes electrénicos 1.291,2 1,61% 17,59% 0,09%
y semiconductores
Farmacedticos 908,7 3,06% 10,74% 1,21%
Plasticos 585,7 6,69% 18,00% 0,39%
Metales 548,4 0% 16,83% 0%
Dispositivos médicos 3441 4,62% 18,00% 0%
Automotriz 323,9 0% 20,00% 1,37%
Electrénicos de consumo 225,3 9,73% 16,41% 1,32%
Papel, impresién y 143,5 11,79% 16,00% 0%
empagque

Maquinaria y equipos industriales: se consolida como el tercer princi-
pal sector de inversioén de Alemania al mundo con 1.056 proyectos gre-
en eld entre 2003 y 2011, por un monto cercano a US$4.400 millones,
adicionalmente es el mayor renglén exportador de Alemania a Brasil
con un mas de US$2.400 millones.

Otros sectores con oportunidad son automotriz y autopartes con
1.549 proyectos de inversién; componentes electrénicos con 225 pro-
yectos; quimicos con 169 proyectos; pldsticos con 92 proyectos y meta-
les con 271 proyectos.

COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA DE AUSTRIA
Hacia Estados Unidos
Colombia como plataforma exportadora de Austria a Estados Unidos

Principales sectores Exportacion_es Ar_ancel Ar;ancel Arancel
decélerza}nla n;\;mmo (%) nAIaxmo (%) &?da éo/ ) Principales sectores ~ Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
d i e a:n Ceﬂmaglg- gamag'? C:mdl’a_ de Alemania  minimo (%) maximo (%)  moda (%)
(D ‘L’J“S%s = nada jecs nada aEEUU.en  Austria- Austria-  Colombia-
— millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU.
Automotriz 3.404,11 0% 6,10% 0% US$
Maquinaria industrial y 1.620,72 0% 1,42% 0% Automotriz 480,70 0,8% 1,25% 0%
equipos Componentes electronicos 400,84 0,3% 4,41% 0%
Componentes electrénicos ~ 1.215,14 0% 6,87% 0% y semiconductores
Y semiconductores Metales 310,63 1,5% 5,48% 0%
Quimicos LT 05 0% GO 0% Plasticos 129,96 2,0% 6,20% 0%
Plasticos 611,89 0% 7,00% 0% Espacio y defensa 118,53 0,7% 3,07% 0%
Metales 506,26 0% 6,50% 0% Magquinaria, equipos y 115,70 0,6% 4,40% 0%
Dispositivos médicos 371,66 0% 5,67% 0% herramientas industriales
Caucho 187,94 0% 6,50% 0% Quimicos 110,26 0,7% 3,94% 0%
Cerdmica y vidrio 166,80 0% 3,23% 0% Cerdmica y vidrio 107,00 2,5% 13,47% 0%
Carbon, petréleo y gas 140,96 0% 6,50% 0% Textiles 79,88 3,0% 12,48% 0%
Construccion y 75,26 1,3% 3,06% 0%
materiales

Automotriz y autopartes: es el principal sector de inversion de Ale-
mania al mundo con 1.549 proyectos green eld entre 2003 y 2011, por
un monto cercano a US$138 mil millones, adicionalmente es el mayor
renglén exportador de Alemania a Canadd con un monto superior a
US$3.400 millones.

Otros sectores con oportunidad son: alimentos y tabaco con 1.117
proyectos; maquinaria y equipos industriales con 1.056 proyectos de
inversién; componentes electrénicos con 625 proyectos, quimicos con
600 proyectos y plasticos con 324 proyectos.

2012 - UNION EUROPEA

Automotriz: en este sector se observa gran dinamismo por parte de
Austria entre 2003 y 2011, la inversién al mundo ascendié a US$809
millones con 44 proyectos. Este es el principal sector de exportacion a
Estados Unidos con una cifra superior a US$480 millones.

Otros sectores con oportunidad son maquinaria y equipos industria-
les con 158 proyectos de inversion, construccién y materiales con 115
proyectos, componentes electrénicos y semiconductores con 73 proyec-
tos, metales con 13 proyectosy textiles con 53 proyectos deinversion.
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Hacia Canada
Colombia como plataforma exportadora de Austria a Canada

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
deAustriaa minimo (%) maximo (%) moda (%)
Canadé en Austria- Austria- Colombia-
millones de Canada Canadd Canada

Us$

Maquinaria, equipos y 208,19 0% 3,0% 0%

herramientas industriales

Farmacéuticos 113,34 0% 0,0% 0%

Metales 99,03 0% 7,5% 0%

Componentes electrénicos 83,00 0% 51% 0%

y semiconductores

Productos de madera 81,34 0,3% 2,7% 0%

Automotriz: autopartes y 79,63 0% 6,1% 0%

ensamble

Quimicos 53,73 0% 6,5% 0%

Dispositivos médicos 51,45 0% 5,7% 0%

Plasticos 40,39 0% 4,8% 0%

Productos de consumo 26,95 0% 9,8% 0%

Magquinaria, equipo y herramientas industriales: es el tercer sec-
tor con mayor participacién de la inversion green eld de Austria al
mundo con 158 proyectos entre 2003 y 2011 por valor aproximado
de US$3.190 millones. También es el principal renglén exportador de
Austriaa Canadd con US$208 millones.

Otros sectores con oportunidad son productos de consumo con 176
proyectos de inversion, componentes electrénicos y semiconductores
con 73 proyectos, productos de madera con 62 proyectos, metales con
13 proyectos y automotriz con 44 proyectos deinversion.

COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA DE BELGICA
Hacia Estados Unidos

Colombia como plataforma exportadora de Bélgica a Estados Unidos

Hacia Canada
Colombia como plataforma exportadora de Bélgica a Canada

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Bélgicaa minimo (%) maximo (%) moda (%)
Canadd en Bélgica- Bélgica- Colombia-
millones de Canadd Canada Canadd

US$

Carbon, petréleo y gas 388,64 1,1% 1,1% 0%

Farmacéuticos 250,79 0% 0,0% 0%

Automotriz 166,51 0% 6,1% 0%

Magquinaria, equipos 126,10 0% 0,9% 0%

y herramientas

industriales

Alimentos y tabaco 95,94 0% 95,1% 0%

Joyeria 79,39 0% 5,8% 0%

Metales 70,22 0% 6,5% 0%

Bebidas 63,57 0% 4,1% 0%

Quimicos 62,44 0% 12,3% 0%

Componentes electrénicos 61,76 0% 5,1% 0%

y semiconductores

Carbon, petréleo y gas: Bélgica ha desarrollado un proyecto de inver-
sién de carbon, petréleo y gas por US$150 millones. Adicionalmente,
este sector es el mds representativo de las exportaciones de Bélgica a
Canadé con unacifra superior a US$380 millones.

Otros sectores con oportunidad son alimentos y tabaco con 105 pro-
yectos de inversién, quimicos con 75 proyectos, plasticos con 70 pro-
yectos, maquinaria y equipo con 60 proyectos, metales y automotriz
con 40 proyectos de inversién cada uno.

COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA DE ESPANA

Los principales sectores en los que el inversionista espariol puede utilizar a
Colombia como plataforma exportadora son carbon, petréleo y gas, textiles, ma-
quinaria y equipos industriales, automotriz, metales y componentes electrénicos

Hacia Estados Unidos
Colombia como plataforma exportadora de Espafia a Estados Unidos

Principales sectores  Exportaciones  Arancel Arancel Arancel Principales sectores  Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Bélgicaa minimo (%) maximo (%)  moda (%) de Espafia  minimo (%) maximo (%) moda (%)
Canada en Bélgica- Bélgica- Colombia- aEEUU. en Espaiia- Espafia- Colombia-
millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU. millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU.

US$ US$

Carbén, petrdleo y gas 2.325,22 41% 41% 0% Carbén, petréleo y gas 1.390,09 4,09% 4,09% 0%

Quimicos 2.101,17 0,1% 4,4% 0% Componentes electrénicos 401,07 0,51% 1,78% 0%

Automotriz 871,88 0,8% 2,0% 0% y semiconductores

Plasticos 307,18 1,5% 6,2% 0% Quimicos 368,99 1,66% 5,98% 0%

Maquinaria y equipos 237,61 0,8% 3,7% 0% Construccion y 264,08 1,50% 8,55% 0%

industriales materiales

Componentes electronicos 207,21 0,3% 2,7% 0% Maquinaria, equipos y 163,99 0,28% 4,40% 0%

y semiconductores herramientas industriales

Metales 99,48 0,8% 3,9% 0% Plasticos 153,61 1,96% 6,20% 0%

Electrénicos de consumo 58,86 0,3% 1,5% 0% Automotriz 143,01 0,79% 0,79% 0%

Espacio y defensa 34,59 0,7% 3,1% 0% Textiles 129,30 3,74% 34,49% 0%

Textiles 25,35 3,0% 14,3% 0% Caucho 128,31 1,25% 3,28% 0%

Metales 91,92 0,84% 9,00% 0%

Carbén, petroleo y gas: Bélgica desarrolla un proyecto de inversion de
carbén, petréleo y gas por un monto de US$150 millones, adicional-
mente este es el principal sector de exportacién de Bélgica a Estados
Unidos con una cifra superior a US$2.300 millones.

Otros sectores con oportunidad son textiles con 84 proyectos dein-
version, quimicos con 75 proyectos, plasticos con 70 proyectos, maqui-
naria y equipo con 60 proyectos, metales y automotriz con 40 proyec-
tos deinversion cada uno.
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Carbon, petréleo y gas: hay una gran participacion del sector en la di-
ndmica de inversién green eld espafiola al mundo con 95 proyectos
por US$55.300 millones entre 2003 y 2011, adicionalmente es el mayor
renglén exportador de Espaiia a Estados Unidos con un monto supe-
rior aUS$ 1.390 millones.

Otros sectores con oportunidad son textiles con 924 proyectos de
inversién, maquinaria y equipos industriales con 189 proyectos, auto-
motriz con 98 proyectos y metales y componentes electrénicos con 96.
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Hacia Canada
Colombia como plataforma exportadora de Espafa a Canada

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
deEspafiaa minimo (%) maximo (%) moda (%)
Canadé en Espafa- Espafa- Colombia-
millones de Canadd Canada Canadd
USs$
Farmacéuticos 349,22 0% 0,00% 0%
Carbén, petréleoy gas 162,08 0% 1,08% 0%
Metales 117,03 0% 7,00% 0%
Magquinaria, equipos y 103,95 0% 1,69% 0%
herramientas industriales
Alimentos y tabaco 103,11 0% 95,10% 0%
Minerales 84,71 0% 1,25% 0%
Bebidas 83,72 0% 4,07% 0%
Quimicos 50,83 0% 6,50% 0%
Textiles 45,93 0% 17,29% 0%
Componentes electrénicos 44,18 0% 3,14% 0%
y semiconductores

Carbon, petréleo y gas: se observa gran participacioén del sector en la di-
namica de inversion green eld al mundo con 95 proyectos por un mon-
to de US$55.300 millones entre 2003 y 2011. Adicionalmente es el se-
gundo renglén exportador de Espaiiaa Canadd por US$ 1.390 millones.
Otros sectores con oportunidades son textiles con 924 proyectos de
inversién, maquinaria y equipos industriales con 189, alimentos y ta-
baco con 114, metales y componentes electrénicos con 96 proyectos.

Hacia Brasil

Colombia como plataforma exportadora de Espafa a Brasil

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Espafia ~ miimo (%) méximo (%) moda (%)
a Brasil en Espafa- Espafia- Colombia-
millones de Brasil Brasil Brasil

US$

Quimicos 390,022 0,1% 14,0% 0%

Automotriz: autopartes y 278,872 12,2% 31,4% 2,8%

ensamble

Componentes electrénicos 251,125 1,6% 17,9% 0,1%

y semiconductores

Magquinaria, equipos 237,728 7,5% 15,8% 0,1%

y herramientas

industriales

Ensamble no automotriz 166,052 0% 0,0% 0%

Caucho 133,315 8,5% 14,5% 0%

Carbén, petréleo y gas 129,136 0,5% 0,8% 0%

Farmacéuticos 128,372 3,1% 10,7% 0,9%

Alimentos y tabaco 124,097 0% 15,7% 0,4%

Plasticos 120,322 6,7% 18,0% 0,6%

Quimicos: gran participacién del sector en la dindmica de inversion
green eld con 41 proyectos entre 2003 y 2011, por US$4.340 millones,
adicionalmente es el principal renglén exportador de Espaiia a Brasil
con US$ 390 millones.

Otros sectores con oportunidad son maquinaria y equipos indus-
triales con 189 proyectos, alimentos y tabaco con 114, automotriz con
98 proyectos, metales con 96 y carbén, petrdleo y gas con 95 proyectos.
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COLOMBIA COMO PLATAFORMA EXPORTADORA DE FRANCIA
Hacia Estados Unidos

Colombia como plataforma exportadora de Francia a Estados Unidos

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Francia  minimo (%) maximo (%)  moda (%)
aEEUU. en Francia- Francia- Colombia-
millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU.

Us$

Componentes electronicos  1.839,04 0,34% 3,08% 0%

y semiconductores

Quimicos 1.555,72 0,74% 6,50% 0%

Carbdn, petroleo y gas 1.284,09 4,09% 4,09% 0%

Maquinaria, equipos y 939,60 0,28% 3,35% 0%

herramientas industriales

Automotriz 698,77 0,79% 1,25% 0%

Textiles 496,79 3,36% 14,27% 0%

Metales 456,84 0,96% 8,11% 0%

Plasticos 418,98 1,50% 6,15% 0%

Caucho 203,64 1,25% 3,28% 0%

Productos de consumo 174,423 0,5% 7,2% 0%

Componentes electrénicos y semiconductores: gran participacién
del sector en la dindmica de inversion green eld al mundo con 211
proyectos entre 2003 y 2011 por US$6.950 millones, adicionalmen-
te es el mayor renglon exportador de Francia a Estados Unidos con
US$1.840 millones.

Otros sectores con oportunidad son productos de consumo con 606
proyectos de inversion, textiles con 602, automotriz con 365, maquinaria,
equipo yherramientasindustriales con 311 proyectos y quimicos con 239.
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Hacia Canada
Colombia como plataforma exportadora de Francia a Canada

Principales sectores Exportaciones Arancel Arancel Arancel
de Franciaa minimo (%) maximo (%)  moda (%)
Canada en Francia- Francia- Colombia-
millones de Canada Canadé Canada

Us$

Farmacéuticos 916,112 0% 0,0% 0%

Aeroespacial 735,635 0% 0,0% 0%

Bebidas 527,54 0% 43,3% 0%

Magquinaria, equipos y 443,614 0% 3,0% 0%

herramientas industriales

Componentes electrénicos 433,919 0% 51% 0%

y semiconductores

Cuidado de la salud 245,337 0,4% 12,3% 0%

Quimicos 194,026 0% 6,5% 0%

Automotriz 152,62 0% 6,1% 0%

Dispositivos médicos 137,663 0% 5,7% 0%

Papel, impresién y 133,594 0% 1,5% 0%

empaque

Carbén, petréleo y gas: gran participacion del sector en la dindmica de
inversion green eld con 95 proyectos entre 2003 y 2011, por un monto
alrededor de US$55.300 millones, adicionalmente es el segundo ren-
glén exportador de Espaiia a Canadd con un US$1.390 millones.

Otros sectores con oportunidad son textiles con 924 proyectos de
inversién, maquinaria y equipos industriales con 189 proyectos, ali-
mentos y tabaco con 114, metales y componentes electrénicos con 96
proyectos.

Hacia Brasil
Colombia como plataforma exportadora de Francia a Argentina

COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA DE HOLANDA

Hacia Estados Unidos
Colombia como plataforma exportadora de Holanda a Estados Unidos

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Holanda  minimo (%) maéximo (%) moda (%)
a EEUU. en Holanda- Holanda- Colombia-
millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU.

Us$

Carbon, petréleoy gas 3.109,90 4,1% 4,1% 0%

Quimicos 1.308,15 0,7% 5,2% 0%

Componentes electrénicos 461,33 0,5% 4,0% 0%

y semiconductores

Plasticos 370,88 2,0% 6,5% 0%

Maquinaria, equipos y 250,84 0,3% 3,2% 0%

herramientas industriales

Textiles 211,22 0,3% 7,6% 0%

Automotriz 148,85 0,8% 2,0% 0%

Metales 101,13 1,5% 4,4% 0%

Electrénicos de consumo 72,95 0,5% 0,5% 0%

Construccion y materiales 51,24 1,6% 4,3% 0%

Carbén, petroleo y gas: hay gran participacion del sector en la dindmi-
cainversionista de Holanda al mundo con 176 de proyectos entre 2003
y 2011 por un monto superior a US$83.500 millones, este es adicional-
mente el principal sector de exportacién de Holanda a Estados Unidos
con unacifra superior a US$3.100 millones.

Otros sectores con oportunidad son quimicos con 171 proyectos de
inversiéon, maquinaria y equipo con 149 proyectos, componentes elec-
trénicos con 119, textiles con 101 proyectos de inversion y plasticos
con 91 proyectos.

Hacia Canadé
Colombia como plataforma exportadora de Holanda a Canada

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Franciaa minimo (%) maximo (%) moda (%) Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
Argentina en Francia- Francia- Colombia- de Holanda  minimo (%) maximo (%)  moda (%)
millonesde  Argentina Argentina Argentina aCanadden  Holanda- Holanda- Colombia-
US$ millones de Canadd Canadé Canadé
Quimicos 712,75 0% 16,0% 0% Uss
Automotriz: autopartes y 679,37 7.9% 35,0% 0% Carbdn, petrdleo y gas 309,52 0% 11% 0%
ensamble Farmacéuticos 237,40 0% 0,0% 0%
Maquinaria, equipos y 639,84 0% 16,1% 0% Magquinaria, equipos y 174,62 0% 0,9% 0%
herramientas industriales herramientas industriales
Componentes electrénicos 494,75 1,6% 20,0% 0% Alimentos y tabaco 139,25 0% 105,5% 0%
y semiconductores Bebidas 136,34 0% 0,4% 0%
Farmacéuticos 482,70 3,1% 10,7% 0% Componentes electrénicos 107,57 0% 51% 0%
Aeroespacial 339,33 0,0% 0,0% 0% y semiconductores
Metales 303,17 0,0% 19,8% 0% Textiles 84,36 0% 17,3% 0%
Plésticos 186,37 2,0% 18,0% 0% Metales 67,63 0% 6,5% 0%
Alimentos y tabaco 146,05 0% 33,0% 0% Quimicos 55,42 0% 6,5% 0%
Cuidado de la salud 123,86 11,0% 18,0% 0% Plasticos 39,22 0% 6,5% 0%

Automotriz y autopartes: se observa gran participacion del sector
en ladindmica de inversion green eld con 98 proyectos en el mundo
entre 2003 y 2011 por un monto de US$2.520 millones, adicional-
mente es el principal renglén exportador de Espafia a Argentina con
US$ 178 millones.

Otros sectores con oportunidad son maquinaria y equipos indus-
triales con 189 proyectos, alimentos y tabaco con 114 proyectos, meta-
les con 96 proyectos y quimicos con 41 proyectos.
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Carbon, petréleo y gas: se evidencia gran participacion del sector en
la dindmica inversionista de Holanda al mundo en cuanto a nime-
ro de proyectos con 176 entre 2003 y 2011 por un monto superior a
US$83.500 millones, adicionalmente es el principal sector de expor-
tacién de Holanda a Canadd con una cifra superior a US$309 millones.
Otros sectores con oportunidades son alimentos y tabaco con 294 pro-
yectos, quimicos con 171, maquinaria y equipo con 149 proyectos, com-
ponenteselectronicos con 119 ytextilescon 101 proyectos deinversion.
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COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA DE ITALIA
Hacia Estados Unidos
Colombia como plataforma exportadora de Italia a Estados Unidos

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Italiaa minimo (%)  maximo (%)  moda (%)
EE.UU. en ltalia- talia- Colombia-
millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU.
Us$
Carbdn, petréleo y gas 29.427,00 4,1% 4,1% 0%
Textiles 1.876,28 0,4% 34,5% 0%
Automotriz 1.552,07 0,8% 1,3% 0%
Magquinaria, equipos y 1.482,45 0,6% 4,4% 0%
herramientas industriales
Dispositivos médicos 722,10 0,8% 3,9% 0%
Componentes electrénicos 716,04 0,3% 1,7% 0%
Quimicos 660,96 1,7% 6,5% 0%
Joyeria 603,18 5,0% 6,2% 0%
Cerdmica y vidrio 500,23 8,6% 13,5% 0%
Electrénicos de consumo 473,70 0,3% 0,5% 0%

Carbon, petréleo y gas: es uno de los principales sectores de inversién
Green eld de Italia en el mundo, con 78 proyectos por un monto cer-
cano a los US$45.900 millones. Dicho sector es el principal renglén
exportador de Italia a Estados Unidos con una cifra superior a US$
29.400 millones.

Otros sectores con oportunidad son textiles con 1.100 proyectos de
inversion, maquinaria y equipos industriales con 271 proyectos, auto-
motriz con 229, electrénicos de consumo con 61 y construccién y ma-
teriales con 57 proyectos.

Hacia Canada

Hacia Brasil
Colombia como plataforma exportadora de Italia a Brasil

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
deltaliaa  minimo (%) méximo (%) moda (%)
Brasil en ltalia- Italia- Colombia-
millones de Brasil Brasil Brasil
Uss$
Maquinaria, equipos y 1847,72 3,6% 16,1% 0,1%
herramientas industriales
Componentes 679,649 2,0% 19,3% 0,1%
electrénicos
Automotriz 661,107 13,1% 35,0% 8,0%
Farmacéuticos 412,299 3,1% 10,7% 0,7%
Metales 378,836 8,0% 19,8% 0,2%
Bectrénicos de consumo 271,149 9,7% 16,9% 1,2%
Quimicos 250,737 4,2% 14,0% 0%
Aeroespacial 209,82 0,0% 20,0% 0%
Plasticos 184,779 6,7% 18,0% 0,6%
Construccién y 146,192 6,0% 14,5% 0%
materiales

Magquinaria y equipos industriales: es el tercer principal destino de
inversion extranjera green eld de Italia al mundo con 271 y un capital
aproximado de US$4.700 millones. Dicho sector es ademds el princi-
pal renglén exportador de Italia a Argentina con una cifra cercana a
US$425 millones.

Otros sectores con oportunidad son automotriz con 229 proyectos,
metales con 100 proyectos, plasticos con 65 proyectos, electrénicos de
consumo con 61 y construccién y materiales con 57 proyectos.

COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA DE PORTUGAL
Hacia Estados Unidos

Colombia como plataforma exportadora de Portugal a Estados Unidos

Colombia como plataforma exportadora de Italia a Canada Principales sectores ~ Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Portugal  minimo (%) méximo (%)  moda (%)
. . aEEUU. en Portugal- Portugal- Colombia-

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel millones de EEUU EE.UU EEUU

deltaliaza  minimo (%) maximo (%) moda (%) Us$ T T T

Canada en Italia- ltalia- Colombia- - -

millones de Canada Canada Canada Carbon, petroleo y gas 615,88 41% 4,1% 0%

US$ Textiles 231,73 2,7% 34,5% 0%
Maquinaria, equipos y 962,85 0% 3,4% 0% Automotriz 197,19 0,8% 2,0% 0%
herramientas industriales Componentes electronicos 61,51 0,6% 1,8% 0%
Bebidas 423,27 0% 43,3% 0% y semiconductores
Farmacéuticos 365,57 0% 0,0% 0% Magquinaria, equipos 55,62 0,8% 4,4% 0%
Textiles 338,58 0% 18,0% 0% 'ynzersrtarl'rglfsmas
| I
Alimentos y tabaco 338,11 0% 245,5% 0% Cau”cho 1696 -~ 3 o
Dispositivos médicos 285,71 0% 5,7% 0% Coramica v vidiio 2584 8 6%, 13 50, o
I viari
Automotriz 210,77 0% 8,0% 0% Tirwen >3 oo s .
etales g ) )
Carboén, petréleo y gas 184,46 1,1% 1,1% 0% Quinicos e s 30/° 5 20/° 0°/°
imi

Metales 189,41 o 7.5% 0% Construceion 17.77 5% a2 o
Cerdmica y vidrio 140,28 0% 8.0% 0% sl ’ o o ’

Maquinaria y equipos industriales: es el tercer principal destino de
inversion extranjera green eld de Italia al mundo en cuanto a nimero
de proyectos con un total de 271 y un capital aproximado de US$4.700
millones. Dicho sector es ademds el principal renglén exportador de
Italia a Canadd con una cifra cercanaa US$ 960 millones.

Otros sectores con oportunidad son textiles con 1.100 proyectos,
automotriz con 229 proyectos, metales con 100 proyectos, alimentos y
tabaco con 83 y carbén, petréleo y gas con 78 proyectos.

2012 - UNION EUROPEA

Carbén, petrdleo y gas: hay gran participacion del sector en la dindmi-
cadeinversion green eld portuguesa al mundo con 10 proyectos entre
2003 y2011, por un monto alrededor de US$3.895 millones, adicional-
mente es el mayor renglén exportador de Portugal a Estados Unidos
con un monto superior aUS$ 615 millones.

Otros sectores con oportunidad son textiles con 29 proyectos de in-
version, construccion y materiales con 26 proyectos, automotriz con 9
proyectos, maquinaria y equipo con 7 y quimicos con 6 proyectos.
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Hacia Canada
Colombia como plataforma exportadora de Portugal a Canada

COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA PARA REINOUNIDO

Hacia Estados Unidos

Principales sectores  Exportaciones  Arancel Arancel Arancel Colombia como plataforma exportadora de Reino Unido a Estados Unidos
de Portugal  minimo (%) méximo (%)  moda (%)
aCanadden  Portugal- Portugal- Colombia- o :
millones de Canada Canada Canada Principales sectores Exportaciones Arancel Arancel Arancel
Uss$ de Reino minimo (%) méximo (%)  moda (%)
- Unido a EE.UU. Reino Unido-  Reino Unido-  Colombia-
Teies 7017 0% 18,0% 0% enmilones  EEUU. EE.UU. EE.UU.
Bebidas 51,79 0% 43,3% 0% de US$
Carbon, petréleo y gas 29,81 1,1% 1,1% 0% Carbdn, petrdleo y gas 8.121,46 0,13% 4,09% 0%
Automotriz 23,43 0% 8,0% 0% Quimicos 5.311,05 0,10% 5,00% 0%
Productos de madera 22,66 0% 3,7% 0% Automotriz 4.313,80 0,79% 1,97% 0%
Alimentos y tabaco 14,07 0% 245,5% 0% Componentes electrénicos  2.671,30 0,34% 3,08% 0%
Farmacéutico 13,61 0% 0,0% 0% y semiconductores
Componentes 13,41 0% 3,1% 0% Plésticos 722,23 1,96% 6,20% 0%
electronicos y Metales 499,58 0,96% 8,11% 0%
semiconductores Magquinaria, equipos y 486,95 0,61% 3,35% 0%
Caucho 11,02 0% 6,3% 0% herramientas industriales
Metales 10,15 0% 7,0% 0% Dispositivos médicos 479,73 1,70% 4,41% 0%
Espacio y defensa 270,28 0,65% 0,65% 0%
Electrénicos de consumo 189,49 0,28% 2,73% 0%

Textiles: es uno de los principales sectores de inversién de Portugal
al mundo con un total de 29 proyectos y un monto aproximado de
US$225 millones. Es adicionalmente el principal renglén exportador
de Portugal a Canadd con una cifra cercana a US$70 millones. Otros
sectores con oportunidad son alimentos y tabaco con 20 proyectos de
inversién, productos de madera con 12 proyectos, carbdn, petréleo y
gascon 10 proyectos, automotriz con 9 proyectos y bebidas con 7.

Hacia Brasil
Colombia como plataforma exportadora de Portugal a Brasil

Carbon, petroleo y gas: es el décimo primer sector de inversion de Rei-
no Unido al mundo con 275 proyectos green eld entre 2003 y 2011,
por un monto alrededor de US$159 mil millones, adicionalmente es el
mayor rengl6n exportador de Reino Unido a Estados Unidos con US$
8.120 millones.

Otros sectores con oportunidad son maquinaria y equipos industriales
con 574 proyectos de inversion, textiles con 570, metales con 338 proyec-
tos, componentes electrénicos con 225 proyectos y quimicos con 169.

Hacia Canada
Colombia como plataforma exportadora de Reino Unido a Canada

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Portugal  minimo (%) ~maximo (%)  moda (%) Principales sectores  Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
aBrasiien  Portugal-  Portugal-  Colombia- deReino  minimo (%) méaximo (%)  moda (%)
millones de Brasil Brasil Brasil Unido a Reino Unido-  Reino Unido-  Colombia-
uss Canadden  Canada Canada Canada
Alimentos y tabaco 338,401 4.2% 18,0% 0,1% millones de
Minerales 80,182 2,0% 47% 0% US$
Carbén, petréleo y gas 62,521 0.0% 0,5% 0% Quimicos 3.836,92 0% 6,50% 0%
Maquinaria, equipos y 60,125 3.6% 16,1% 0,1% Maquin.aria, equipos_y 1.544,15 0% 3,24% 0%
herramientas industriales herramientas industriales
Componentes 39,277 1,6% 20,0% 0,1% Metales Lilery 0% 5 0%
electrénicos y FarmaceUticos 869,89 0% 0,01% 0%
semiconductores Aeroespacial 609,79 0% 8,52% 0%
Bebidas 36,391 18,5% 25.2% 0% Automotriz 533,43 0% 6,08% 0%
Metales 21,38 6,0% 18,0% 0% Componentes electronicos 413,39 0% 6,87% 0%
Automotriz 19,594 13,1% 13,5% 2,0% y semiconductores
Textiles 15,388 8,8% 35,0% 0% Bebidas 205,67 0% 43,29% 0%
Construccién y 14,213 6,0% 13,2% 0% Alimentos y tabaco 189,62 0% 245,50% 0%
materiales Dispositivos médicos 127,77 0% 5,67% 0%

Alimentos y tabaco: es uno de los principales sectores de inversion de
Portugal al mundo con un total de 20 proyectos y un ujo de inversién
green eld aproximado por US$1.705 millones, es ademds el principal
sector de exportaciones de Portugal a Brasil con una cifra superior a
US$338 millones.

Otros sectores con oportunidad son textiles con 20 proyectos, cons-
truccién y materiales con 26, carbén, petréleo y gas con 10 proyectos,
automotriz con 9y bebidas con 7 proyectos.
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Quimicos: es un sector de grandes volimenes de inversién con 169
proyectos green eld entre 2003 y 2011 por un monto de US$18,450
millones, adicionalmente es el mayor renglén exportador de Reino
Unido a Canadd con US$3.800 millones.

Otros sectores con oportunidades son maquinaria y equipos in-
dustriales con 574 proyectos de inversién, alimentos y tabaco con 445
proyectos, textiles con 570, metales con 338 proyectos, componentes
electrénicos con 225 y farmacéuticos con 197proyectos.
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Hacia Brasil
Colombia como plataforma exportadora de Reino Unido a Brasil

COLOMBIA COMO PLATAFORM A EXPORTADORA DE SUECIA

Hacia Estados Unidos
Colombia como plataforma exportadora de Suecia a Estados Unidos

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel
de Suecia  minimo (%) maximo (%)  moda (%)
aEE.UU. en Suecia- Suecia- Colombia-
millones de EE.UU. EE.UU. EE.UU.
Us$

Automotriz 1.375,66 0,8% 2,0% 0%

Carbon, petroleo y gas 680,62 4,1% 4.1% 0%

Componentes electrénicos 590,30 0,3% 4,4% 0%

y semiconductores

Metales 382,82 1,6% 8,1% 0%

Magquinaria y equipo 297,25 0,6% 4,4% 0%

Plasticos 153,76 2,0% 5,6% 0%

Quimicos 94,13 1,5% 4,4% 0%

Construccion y 85,61 1,6% 5,5% 0%

materiales

Electrénicos de consumo 77,97 0,3% 1,5% 0%

Productos de consumo 7,45 5,9% 5,9% 0%

Automotriz: es el quinto sector en cuanto a nimero de proyectos dein-
version green eld de Suecia al mundo con un total de 215 y una inver-
sién aproximada de US$10.890 millones entre 2003 y 2011. Es adicio-
nalmente el principal renglén exportador de Suecia a Estados Unidos
con unacifra superior aUS$ 1.370 millones.

Otros sectores con oportunidad son productos de consumo con 429
proyectos de inversion, maquinaria y equipos industriales con 242,
metales con 96 proyectos y electrénicos de consumo con 86 proyectos.

Hacia Canada
Colombia como plataforma exportadora de Suecia a Canada

Principales sectores Exportaciones  Arancel Arancel Arancel Principales sectores Exportacipnes A(ancel Argncel Arancel
de Reino minimo (%)  maximo (%)  moda (%) de Suegla a minimo (%) ~maximo (%)  moda (%)
Unido a Brasil Reino Unido-  Reino Unido-  Colombia- Canadd en Suecia- Suecia- Colombia-
en millones Brasil Brasil Brasil millones de Canada Canadd Canada
de US$ Uss$
Quimicos 641,32 0% 16,0% 0% Farmacéuticos 536,53 0% 0,3% 0%
Carbén, petrdleo y gas 431,92 0% 0,8% 0% Magquinaria y equipos 402,77 0% 1,5% 0%
Maguinaria, equipos y 382,87 0% 16,1% 0,1% industriales
herramientas industriales Componentes electronicos 227,97 0% 2,3% 0%
Farmacelticos 351,08 3,1% 10,7% 0,7% y semiconductores
0,
Automotriz y autopates 259,39 13,1% 35,0% 6,9% Metales e 0% S0l 0%
Metales 222‘1 2 2,0% 1 6,8% 0% Automotriz 167,25 0% 6,1% 0%
Componentes electrénicos 203,50 1,6% 17,9% 0,1% Carbon, petroleoy gas 151,23 0% 1,1% 0%
y semiconductores Dispositivos médicos 71,12 0% 5,1% 0%
Bebidas 92,50 18,5% 18,5% 0% Electrénicos de consumo 63,09 0% 3,9% 0%
Plasticos 81,72 4,4% 18,0% 0,6% Quimicos 31,37 0% 6,5% 0%
Elementos de consumo 70,90 7,5% 16,4% 1,0% Plasticos 30,47 0% 6,5% 0%

Quimicos: es un sector de grandes niveles de inversion con 169 proyec-
tos green eld entre 2003 y 2011 por un monto de US$18.450 millones,
adicionalmente es el mayor renglén exportador de Reino Unido a Bra-
silcon mds de US$ 641 millones.

Otros sectores con oportunidad son maquinaria y equipos indus-
triales con 574 proyectos de inversion, metales con 338 proyectos, car-
bén, petrdleo y gas con 275, componentes electrénicos con 225 y far-
macéuticos con 197proyectos.

2012 - UNION EUROPEA

Farmacéuticos: entre 2003 y 2011, Suecia ha desarrollado dos proyec-
tos de inversién green eld por un monto total de US$50.1 millones. Es
adicionalmente el principal renglén exportador de Suecia a Canada
con un monto superior a US$530 millones.

Otros sectores con oportunidad son maquinaria y equipos indus-
triales con 242 proyectos, automotriz con 215 proyectos, metales con
96 proyectos, electrénicos de consumo con 86 proyectos, componentes
electronicos y semiconductores con 75 y dispositivos médicos con 31.
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CONECTIVIDAD MARITIMA

Desde Colombia y Alemania a Estados Unidos, Canada y Brasil

DESTINO

FLETE US$

[ oy | .
““ WD | conpuones 40STD/ 40 Ho
Alemwania Hamburgo Estados Unidos Los Angeles 30 Rotterdam-Holanda 9,169 327 10,783 359
Alemania Hamburgo Estados Unidos Long Beach 33 Eﬁggﬁsgj:&%gﬁib%z 9,486 339 11,1 370
Alemania Hamburgo Estados Unidos Miami 34 Rotterdam - Holanda 8,476 303 9,05 65
Alemania Hamburgo Estados Unidos Newark 22 Rotterdam - Holanda 8,476 303 9,05 323
Alemania Bremerhaven Estados Unidos Los Angeles 24 Directo 8,917 318 10,531 351
Alemania Bremerhaven Estados Unidos Long Beach 25 Los Angeles-Estados Unidos 9,234 330 10,848 362
Alemania Bremen Estados Unidos Miami 24 Bremerhaven - Alemania 8,336 298 8,938 65
Alemania Bremen Estados Unidos Newark 12 Bremerhaven - Alemania 8,336 298 8,938 319
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Los Angeles 14 Directo 1,375 49 1,8 60
Colombia Costa Pacifica Estados Unidos Los Angeles 16 Directo 15 54 2 67
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Long Beach 11 Directo 1,2 43 1,4 47
Colombia Costa Pacifica Estados Unidos Long Beach 16 Balboa -Panama 1,8 64 1,95 65
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Miami 4 Directo 1,3 46 1,8 60
Colombia Costa Pacifica Estados Unidos Miami 8 Balboa - Panama 1,9 68 2,3 77
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Nueva York 6 Directo 14 50 1,8 60
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Nueva York 14 Colén - Panama 1,7 61 2 67
Alemania Bremen Canada Vancouver 24 Bre'{/ln gr:?:e\;?_n_cﬁfan;gma; 4,625 165 5,54 185
Alemania Bremen Canada Montreal 16 Bremerhaven- Alemania 2,74 98 3,29 110
Alemania Bremen Canada Toronto 21 Bremerhaven- Alemania 3,194 114 3,963 132
Alemania Bremerhaven Canadé4 Vancouver 23 Montreal- Canad 439 157 5,293 176
Alemania Bremerhaven Canada Montreal 15 Directo 2,489 89 3,043 101
Alemania Bremerhaven Canada Toronto 20 Montreal- Canada 2,948 105 3,718 124
Colombia | Costa Atlantica Canada Montreal 8 Nueva York- Estados Unidos 1,94 69 25 83
Colombia | Costa Atlantica Canada Toronto 12 Nueva York- Estados Unidos 2,25 80 2,98 99
Alemania Bremen México Altamira 17 Bremerhaven- Alemania 1,873 67 3,178 106
Alemania Bremen México Veracruz 16 Bremerhaven- Alemania 1,873 67 3,178 106
Memania | Bremen México Manzanilio 33 R 2712 97 4257 142
Alemania Bremerhaven México Altamira 14 Directo 1,628 58 2,933 98
Alemania Bremerhaven México Veracruz 13 Directo 1,628 58 2,933 98
Aemania | Bremerhaven México Manzanilio % Amberes- Bacs; Balboa- 2,468 88 4,012 134
Colombia | Costa Atlantica México Altamira 6 Directo 1,094 39 1,55 52
Colombia | Costa Atlantica México Veracruz 7 Directo 1,094 39 1,55 52
Colombia | Costa Pacifica México Manzanillio 10 Directo 859 31 1,308 44
Alemania Bremen Brasil Santos 19 Bre;\Tg Ergi?:gr_]-E?I;amﬁ:nia; 2,092 75 2,756 92
Alemania Bremerhaven Brasil Santos 20 Algeciras- Espaiia 1,847 66 2,511 84
Colombia | Costa Atlantica Brasil Santos 14 Directo 14 50 1,85 62
Colombia | Costa Atlantica Brasil Suape 9 Directo 1,55 55 2,05 68

CONVENCIONES: STD: Contenedor Estéandar. HC: Contenedor High Cube

Fuente: Lineas Maritimas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA
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CONECTIVIDAD AEREA

Desde Colombia y Alemania a Estados Unidos, Canada, Meéxico y Brasil

[ omeen |  DesTNO |
CONEXIONES TIEMPOS DE VIAJE CLASE EIEE

Alemania Berlin Estados Unidos Chicago Amsterdam - Holanda 11 horas 20 min Pasajeros 2,98

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Chicago Miami - Estados Unidos 6 horas 10 min Pasajeros 1,10 ‘
Alemania Berlin Estados Unidos Los Angeles Amsterdam - Holanda 14 horas 50 min Pasajeros 3,41

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Los Angeles Miami - Estados Unidos 5 horas 25 min Pasajeros 1,86™** ‘
Alemania Berlin Estados Unidos Miami Amsterdam - Holanda 13 horas 30 min Pasajeros 3,05

‘ Colombia Bogoté Estados Unidos Miami Directo 3 horas 40 min Pasajeros 1,00 ‘
Alemania Berlin Estados Unidos Nueva York Amsterdam - Holanda 11 horas 30 min Pasajeros 2,70

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Nueva York Directo 6 horas Pasajeros 1,85 ‘
Alemania Berlin Canada Toronto Frankfurt- Alemania 9 horas 50 min Pasajeros 5,20

‘ Colombia Bogota Canada Toronto Directo 6 horas 05 min Pasajeros 1,52 ‘
Alemania Berlin México México Frankfurt- Alemania 15 horas 35 min Pasajeros 7,08

‘ Colombia Bogota México México Directo 4 horas 40 min Pasajeros 1,30 ‘
Alemania Berlin Brasil Sao Pablo Frankfurt- Alemania 13 horas 35 min Pasajeros 7,08

‘ Colombia Bogota Brasil Sao Paulo Directo 5 horas 55 min Pasajeros 1,30 ‘

* Lainformacién no incluye los tiempos de espera entre conexiones. No se considera el cambio de meridiano.
** Las tarifas corresponde a carga general. Para la escala de més alta denominacion de acuerdo con la aerolinea. Se realizo el cambio de moneda de acuerdo a la Tasa de Cambio a Délar.
*** Las tarifas corresponden a IATAy no a la aerolinea, para la escala de mas alta denominacion.

Fuente: Asociacion Internacional de Transporte Aéro-IATA y Aerolineas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA

CONECTIVIDAD MARITIMA

Desde Colombia y Espafna a Estados Unidos, Canada y Brasil

[ omGEN | DESTINO TIEMPO DE FLETE US$
oAl TRANSITO CONEXIONES 20 STD 40 STD/ 40 HC
(DIAS) CONTENEDOR | TONELADA | CONTENEDOR | TONELADA

Espaiia Bilbao Estados Unidos | Los Angeles 33 el A'E%%‘;‘i';f ~Balew) 6.102 218 6.740 225
Espafia Bilbao Estados Unidos Long Beach 25 Mélaga - Espafia 7.487 267 8.159 272
- . . . Malaga - Algeciras, Espafia -
Espania Bilbao Estados Unidos Miami 48 Génova talia 6.096 218 6.650 222
Espafia Bilbao Estados Unidos Newark 21 Malaga - Espafia 6.951 248 7.505 250
Espania Valencia Estados Unidos Los Angeles 31 Houston- Estados Unidos 7.065 252 7.737 258
Espafia Valencia Estados Unidos Long Beach 15 Directo 7.345 262 8.017 267
Espafia Valencia Estados Unidos Miami 15 Directo 5.954 213 6.508 217
Espania Valencia Estados Unidos Newark 1 Directo 7.042 252 7.597 253
Espania Barcelona Estados Unidos Los Angeles 33 Algeciras - Balboa, Espaia 7.065 252 7.737 258
Espania Barcelona Estados Unidos Long Beach 18 Algeciras - Espafia 7.345 262 8.017 267
Espafia Barcelona Estados Unidos Miami 17 Directo 5.954 213 6.508 217
Espania Barcelona Estados Unidos Newark 22 Algeciras - Espafia 6.809 243 7.363 245
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Los Angeles 14 Directo 1.375 49 1.800 60
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Los Angeles 16 Directo 1.500 54 2.000 67
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Long Beach 11 Directo 1.200 43 1.400 47
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos | Long Beach 16 Balboa -Panamé 1.800 64 1.950 65
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Miami 4 Directo 1.300 46 1.800 60
Colombia Costa Pacifica Estados Unidos Miami 8 Balboa - Panama 1.900 68 2.300 77
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Nueva York 6 Directo 1.400 50 1.800 60
Colombia Costa Pacifica Estados Unidos Nueva York 14 Colén - Panama 1.700 61 2.000 67
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CONECTIVIDAD MARITIMA. Desde Colombia y Espafa a Estados Unidos, Canada y Brasil

TIEMPO DE FLETE USS

ST TRANSITO CONEXIONES 20 STD 40 STD/ 40 HC
(DIAS) CONTENEDOR | TONELADA | CONTENEDOR | TONELADA

Mélaga- Esparia; Algeciras-
Espana Bilbao Canada Vancouver 68 Espafia; Hong Kong- Hong 6.752 241 7.556 252
Kong
Malaga- Espafia; Algeciras-
Espafia Bilbao Canada Montreal 48 Espafia; Bremerhaven- 5.667 202 6.281 209
Alemania
Mélaga- Espafia; Algeciras-
Espana Bilbao Canada Toronto 51 Espafa; Bremerhaven- 6.126 219 6.956 232
Alemania; Montreal- Canada

< . Algeciras- Espaiia; Hong
Espaia Barcelona Canada Vancouver 58 Kong- Hong Kong 6.625 237 7.429 248
Algeciras- Espaia; Elizabeth-

Espafia Barcelona Canada Montreal 23 Estados Unidos; Buffalo- 5.540 198 6.154 205
Estados Unidos
Algeciras- Espafia; Elizabeth-
Espana Barcelona Canada Toronto 24 Estados Unidos; Buffalo- 6.357 227 7.302 243
Estados Unidos
Colombia | Costa Atlantica Canada Montreal 8 Nueva York- Estados Unidos 1.940 69 2.500 83
Colombia | Costa Atlantica Canada Toronto 12 Nueva York- Estados Unidos 2.250 80 2.980 99
Espafia Bilbao Brasil Santos 25 Malaga- Espana 2474 88 3.557 119
Espafa Barcelona Brasil Santos 19 Directo 2.077 74 2.963 99
Espana Barcelona Brasil Suape 1 Directo 3.069 110 3.955 132
Colombia | Costa Atlantica Brasil Santos 14 Directo 1.400 50 1.850 62
Colombia | Costa Atlantica Brasil Suape 9 Directo 1.550 55 2.050 68

CONVENCIONES: STD: Contenedor Estéandar. HC: Contenedor High Cube
Fuente: Lineas Maritimas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA

CONECTIVIDAD AEREA

Desde Colombia y Espaina a Estados Unidos, Canada y Brasil

T T
CONEXIONES TIEMPOS DE VIAJE* CLASE FLETE US$/

Espania Madrid Estados Unidos Chicago Directo 9 horas 30 min Pasajeros 2,56

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Chicago Miami - Estados Unidos 6 horas 10 min Pasajeros 1,10 ‘
Espania Madrid Estados Unidos Los Angeles Londres - Reino Unido 15 horas 30 min Pasajeros 2,87

‘ Colombia Bogotéd Estados Unidos Los Angeles Miami - Estados Unidos 5 horas 25 min Pasajeros 1,86™ ‘
Esparia Madrid Estados Unidos Miami Directo 9 horas 50 min Pasajeros 2,72

‘ Colombia Bogotd Estados Unidos Miami Directo 3 horas 40 min Pasajeros 1,00 ‘
Esparia Madrid Estados Unidos Nueva York Directo 8 horas 30 min Pasajeros 2,22

‘ Colombia Bogotd Estados Unidos Nueva York Directo 6 horas Pasajeros 1,85 ‘
Espania Madrid Canada Toronto Chicago- Estados Unidos 11 horas 05 min Pasajeros 2,3*

‘ Colombia Bogota Canada Toronto Directo 6 horas 05 min Pasajeros 1,52 ‘
Espafia Madrid Brasil Sao Pablo Directo 11 horas 10 min Pasajeros 1,89

‘ Colombia Bogotéd Brasil Sao Paulo Directo 5 horas 55 min Pasajeros 1,30 ‘

* Lainformacién no incluye los tiempos de espera entre conexiones. No se considera el cambio de meridiano.
** Las tarifas corresponde a carga general. Para la escala de mas alta denominacion de acuerdo con la aerolinea. Se realizo el cambio de moneda de acuerdo a la Tasa de Cambio a Délar.
*** Las tarifas corresponden a IATAy no a la aerolinea, para la escala de més alta denominacion.

Fuente: Asociacion Internacional de Transporte Aéro-IATA y Aerolineas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA
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CONECTIVIDAD MARITIMA

Desde Colombia y Francia a Estados Unidos, Canada y Brasil

DESTINO TIEMPO DE FLETE US$

PUERTO TRANSITO 20 STD 40 STD/ 40 HC
(DiAS) CONTENEDOR | TONELADA | CONTENEDOR | TONELADA

Francia Le Havre Estados Unidos Los Angeles Directo 8.864 317 10.463 349
Francia Le Havre Estados Unidos Savannah 21 Algeciras- Espafia 8.176 292 8.740 291
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Los Angeles 14 Directo 1.375 49 1.800 60
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Los Angeles 16 Directo 1.500 54 2.000 67
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Long Beach 1 Directo 1.200 43 1.400 47
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Long Beach 16 Balboa -Panama 1.800 64 1.950 65
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Miami 4 Directo 1.300 46 1.800 60
Colombia | Costa Pacffica Estados Unidos Miami 8 Balboa - Panaméa 1.900 68 2.300 77
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Nueva York 6 Directo 1.400 50 1.800 60
Colombia | Costa Pacffica Estados Unidos Nueva York 14 Colén - Panama 1.700 61 2.000 67
Zeebrugge- Bélgica;
Francia Le Havre Canada Vancouver 47 Rotterdam- Holanda; 4.542 162 5.502 183
Montreal- Canadé
Francia Le Havre Canada Montreal 34 égggﬁggg’_ﬁ;ﬁ:ﬁ? 2.652 95 3252 108
Zeebrugge- Bélgica;
Francia Le Havre Canada Toronto 37 Rotterdam- Holanda; 1.020 36 3.927 131
Montreal- Canadéa
Colombia | Costa Atlantica Canada Montreal 8 Nueva York- Estados Unidos 1.940 69 2.500 83
Colombia | Costa Atlantica Canada Toronto 12 Nueva York- Estados Unidos 2.250 80 2.980 99
Francia Le Havre Brasil Santos 14 Directo 1.805 64 2.469 82
Francia Le Havre Brasil Suape 32 Maritima Valenciana- Espafia 2.797 100 3.461 115
Colombia | Costa Atlantica Brasil Santos 14 Directo 1.400 50 1.850 62
Colombia | Costa Atlantica Brasil Suape 9 Directo 1.550 55 2.050 68

CONVENCIONES: STD: Contenedor Esténdar. HC: Contenedor High Cube
Fuente: Lineas Maritimas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA

CONECTIVIDAD AEREA

Desde Colombia y Francia a Estados Unidos, Canada y Brasil

| omeN | DESTING
CONEXIONES TIEMPOS DE VIAJE* CLASE FLETE USS /
| PAS | CuAD | PAS | CIUDAD e

Francia Paris Estados Unidos Chicago Directo 10 horas 05 min Pasajeros 3,33

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Chicago Miami - Estados Unidos 6 horas 10 min Pasajeros 1,10 ‘
Francia Paris Estados Unidos Los Angeles Directo 11 horas 40 min Pasajeros 3,56

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Los Angeles Miami - Estados Unidos 5 horas 25 min Pasajeros 1,86 ‘
Francia Paris Estados Unidos Miami Directo 9 horas 50 min Pasajeros 3,37

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Miami Directo 3 horas 40 min Pasajeros 1,00 ‘
Francia Paris Estados Unidos Nueva York Directo 8 horas 05 min Pasajeros 2,85

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Nueva York Directo 6 horas Pasajeros 1,85 ‘
Francia Paris Canada Toronto Nueva York- Estados Unidos 11 horas Pasajeros 2,85

‘ Colombia Bogoté Canadé Toronto Directo 6 horas 05 min Pasajeros 1,52 ‘
Francia Paris Brasil Sao Paulo Directo 11 horas 45 min Pasajeros 8,42

‘ Colombia Bogota Brasil Sao Paulo Directo 5 horas 55 min Pasajeros 1,30 ‘

* Lainformacion no incluye los tiempos de espera entre conexiones. No se considera el cambio de meridiano.
** Las tarifas corresponde a carga general. Para la escala de més alta denominacion de acuerdo con la aerolinea. Se realizo el cambio de moneda de acuerdo a la Tasa de Cambio a Délar.
*** Las tarifas corresponden a IATAy no a la aerolinea, para la escala de mas alta denominacion.

Fuente: Asociacion Internacional de Transporte Aéro-IATA y Aerolineas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA
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CONECTIVIDAD MARITIMA

Desde Colombia y Holanda a Estados Unidos, Canada y Brasil

DESTINO TIEMPO DE FLETE US$

TRANSITO CONEXIONES 20STD 40 STD/ 40 HC
(DIAS) CONTENEDOR | TONELADA | CONTENEDOR | TONELADA

Holanda Rotterdam Estados Unidos Los Angeles 24 Directo 8.870 317 10470 349
Holanda Rotterdam Estados Unidos Miami 24 Directo 8.182 292 8.747 292
Holanda Rotterdam Estados Unidos | Nueva Orleans 23 Mobile- Estados Unidos 8.904 318 9.469 316
Colombia | CostaAtlantica | Estados Unidos | Los Angeles 14 Directo 1.375 49 1.800 60
Colombia | Costa Pacfifica Estados Unidos Los Angeles 16 Directo 1.500 54 2.000 67
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Long Beach 11 Directo 1.200 43 1.400 47
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Long Beach 16 Balboa -Panama 1.800 64 1.950 65
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Miami 4 Directo 1.300 46 1.800 60
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Miami 8 Balboa - Panama 1.900 68 2.300 77
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Nueva York 6 Directo 1.400 50 1.800 60
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Nueva York 14 Colén - Panaméa 1.700 61 2.000 67
Holanda Rotterdam Canad4 Vancouver 23 Montreal- Canada 4.344 155 5.258 175
Holanda Rotterdam Canada Montreal 14 Directo 2454 88 3.010 100
Holanda Rotterdam Canad4 Toronto 20 Montreal- Canadé 2913 104 3.683 123
Colombia | Costa Atlantica Canada Montreal 8 Nueva York- Estados Unidos 1.940 69 2.500 83
Colombia | Costa Atlantica Canada Toronto 12 Nueva York- Estados Unidos 2.250 80 2.980 99
Holanda Rotterdam Brasil Santos 20 Directo 1.820 65 2.476 83
Colombia | Costa Atlantica Brasil Santos 14 Directo 1.400 50 1.850 62
Colombia | Costa Atlantica Brasil Suape 9 Directo 1.550 55 2.050 68

CONVENCIONES: STD: Contenedor Esténdar. HC: Contenedor High Cube
Fuente: Lineas Maritimas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA

CONECTIVIDAD AEREA

Desde Colombia y Holanda a Estados Unidos, Canada y Brasil

CONEXIONES TIEMPOS DE VIAJE* CLASE AL

Holanda Amsterdam Estados Unidos Chicago Diercto 8 horas 45 min Pasajeros 342

‘ Colombia Bogoté Estados Unidos Chicago Miami - Estados Unidos 6 horas 10 min Pasajeros 1,10 ‘
Holanda Amsterdam Estados Unidos Los Angeles Directo 11 horas Pasajeros 4,60

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Los Angeles Miami - Estados Unidos 5 horas 25 min Pasajeros 1,86 ‘
Holanda Amsterdam Estados Unidos Miami Detroit- Estados Unidos 11 horas 55 min Pasajeros 3,48

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Miami Directo 3 horas 40 min Pasajeros 1,00 ‘
Holanda Amsterdam Estados Unidos Nueva York Directo 8 horas 45 min Pasajeros 3,14

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Nueva York Directo 6 horas Pasajeros 1,85 ‘
Holanda Amsterdam Canada Toronto Directo 8 horas 05 min Pasajeros 2,90

‘ Colombia Bogota Canadd Toronto Directo 6 horas 05 min Pasajeros 1,52 ‘
Holanda Amsterdam Brasil Sao Pablo Paris- Francia 13 horas 05 min Pasajeros 7,60

‘ Colombia Bogoté Brasil Sao Paulo Directo 5 horas 55 min Pasajeros 1,30 ‘

* Lainformacién no incluye los tiempos de espera entre conexiones. No se considera el cambio de meridiano.
** Las tarifas corresponde a carga general. Para la escala de més alta denominacion de acuerdo con la aerolinea. Se realizo el cambio de moneda de acuerdo a la Tasa de Cambio a Délar.
*** Las tarifas corresponden a IATAy no a la aerolinea, para la escala de mas alta denominacion.

Fuente: Asociacion Internacional de Transporte Aéro-IATA y Aerolineas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA
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CONECTIVIDAD MARITIMA

Desde Colombia e Italia a Estados Unidos y Canada

DESTINO

TIEMPO DE
PUERTO TRANSITO 20 STD 40 STD/ 40 HC
(DIAS) CONTENEDOR | TONELADA | CONTENEDOR | TONELADA

[talia Génova Estados Unidos Los Angeles 34 Malaga- Espafia; Balboa- Panama 5,674 203 6,299 210

talia Salerno Estados Unidos Los /-\ngeles 33 Algeciras- Espafia; Balboa- Panama 5,974 213 6,599 220
Colombia | Costa Atlantica | Estados Unidos Los Angeles 10 Directo 1,265 45 1,55 52
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Los Angeles 13 Directo 1,85 66 2,4 80

. . . Houston- Estados Unidos; Los Angeles-
Italia Génova Estados Unidos Long Beach 35 Estados Unidos 6,962 249 7,612 254
. . Algeciras- Espafia; Houston- Estados Unidos;

Italia Salerno Estados Unidos Long Beach 36 Los Angeles- Fstados Unidos 7,262 259 7,912 264
Colombia | Costa Atlantica | Estados Unidos Long Beach 1 Directo 1,2 43 1,4 47
Colombia |  Costa Pacifica Estados Unidos Long(ﬁeach 16 Balboa -Panamé 1,8 64 1,95 65

Italia Genova Estados Unidos Newark (2) 19 Port Elizabeth- Estados Unidos 5,391 193 5,896 197

falia Salemo Estados Unidos | Newark (2 24 Algeciras: Espana Pot Elzabeth- Esados |5 g 203 6,196 207
Colombia| Costa Atlantica Estados Unidos Newark (3) 20 Manzanillo- Panama 2,5 89 2,8 93
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Newark(3) 18 Balboa- Panama 1,9 68 2,4 80
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos | Nueva York (3) 6 Directo 1,4 50 1,8 60
Colombia | Costa Pacffica Estados Unidos | Nueva York(3) 9 Directo 1,277 46 1,569 52

Italia Génova Canada Montreal 38 Mélaga- Esparia; Bremerhaven- Alemania 5,367 192 5,952 198

Italia Génova Canada Vancouver 52 Yangshan- China 6,172 220 6,91 230

[talia Salerno Canada Montreal 37 Algeciras- Espafia; Bremerhaven- Alemania 5,667 202 6,252 208

Italia Salerno Canada Vancouver N.D. N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
Colombia | Costa Atlantica Canada Montreal 16 Balboa- Panama 2,74 98 3,07 102
Colombia | Costa Atlantica Canada Vancouver 16 Directo 1,48 53 1,77 59

http://www.maerskline.com/appmanager/

*Hace referencia a los puertos en donde las navieras realizan transbordos. (1) Actualmente desde la Costa Pacifica colombiana no se cuenta con oferta en rutas directas a Long Beach. (2) Solo se cuenta con una fuente de informacion de parte de
lanaviera Maersk Line, quien ofrece servicio tnicamente a Newark y no a Nueva York, debido a que en Newark cuenta con instalacion portuaria propia (muelle) para cargue y descargue. 3) La ruta Colombia- Newark es servida solo por la naviera

Maersk Line con conexién en Panama; mientras que a Nueva York se puede contar con mas de 10 navieras, tanto en ruta directa como con transbordo.

CONVENCIONES: STD: C

dor Estdnda. HC: C

dor High Cube. N.D.: No Disponible. La naviera Maerks Line no ofrece actualmente la ruta.
Fuente: Lineas Maritimas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA

CONECTIVIDAD AEREA

| oman DESTINO
| P cum P cuow

Desde Colombia e ltalia a Estados Unidos y Canada

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Chicago Miami - Estados Unidos 6 HORAS 10 MIN Pasajeros 1.10
Italia Roma Estados Unidos Chicago Atlanta- Estados Unidos 13 HORAS 25 MIN Pasajeros 1.98

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Los Angeles Miami - Estados Unidos 5 HORAS 25 MIN Pasajeros 1,86***
talia Roma Estados Unidos Los Angeles Atlanta- Estados Unidos 16 HORAS Pasajeros 2.29

‘ Colombia Bogotd Estados Unidos Miami Directo 3 HORAS 40 MIN Pasajeros 1.00
[talia Roma Estados Unidos Miami Directo 11 HORAS 40 MIN Pasajeros 213

‘ Colombia Bogota Estados Unidos Nueva York Directo 6 HORAS Pasajeros 1.85
Italia Roma Estados Unidos Nueva York Directo 9 HORAS 55 MIN Pasajeros 1.84

‘ Colombia Bogota Canada Montreal Directo 7 HORAS Pasajeros 1.52
Italia Roma Canadd Montreal Paris- Francia 9 HORAS 50 MIN Pasajeros 1.85

* Lainformacion noincluye los tiempos de espera entre conexiones. No se considera el cambio de meridiano.
** Las tarifas corresponde a carga general. Para la escala de més alta denominacion de acuerdo con la aerolinea. Se realizo el cambio de moneda de acuerdo a la Tasa de Cambio a Délar.
*** Las tarifas corresponden a IATAy no a la aerolinea, para la escala de mas alta denominacion.

2012 - UNION EUROPEA
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CONECTIVIDAD MARITIMA

Desde Colombia y Portugal a2 Estados Unidos, Canada y Brasil

[ OoRGN | DESTINO TIEMPO DE FLETE US$

TRANSITO CONEXIONES* 40 STD/ 40 HC
(DIAS) CONTENEDOR | TONELADA | CONTENEDOR | TONELADA
6

Portugal Leixoes Estados Unidos |  Los Angeles Algeciras- Espafia; Balboa- Panama 214 6,693 223
Colombia| Costa Atlantica | Estados Unidos | Los Angeles 10 Directo 1,265 45 1,55 52
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Los Angeles 13 Directo 1,85 66 2,4 80

Portugal Leixoes Estados Unidos Long Beach 37 Algeciras- Espafia; Houston- Estados Unidos 7,327 262 8,056 269
Colombia | Costa Atldntica | Estados Unidos | Long Beach 11 Directo 1,2 43 1,4 47
Colombia | Costa Pacifica | Estados Unidos | Long Beach (1) 16 Balboa -Panama 1,8 64 1,95 65

Portugal Leixoes Estados Unidos Newark (2) 22 Algeciras- Espafia 5,404 193 6 200
Colombia | Costa Atlantica | Estados Unidos Newark (3) 20 Manzanillo- Panama 2,5 89 2,8 93
Colombia | Costa Pacifica | Estados Unidos Newark 18 Balboa- Panaméa 1,9 68 2,4 80
Colombia | Costa Atlantica | Estados Unidos | Nueva York (3) 6 Directo 1,4 50 1.8 60
Colombia| Costa Pacifica | Estados Unidos Nueva York 9 Directo 1,277 46 1,569 52

Portugal Leixoes Canada Montreal 36 Algeciras- Esparia; Bremerhaven- Alemania 5,759 206 6,427 214
Colombia | Costa Atlantica Canada Montreal 16 Balboa- Panama 2,74 98 3,07 102
Colombia | Costa Atlantica Canada Vancouver 16 Directo 1,48 53 1,77 59

Portugal Leixoes Brasil Santos 22 Algeciras- Espaia 2,107 75 3,005 100

Portugal Leixoes Brasil Suape 46 Algeciras- Espaiia; Santos- Brasil 3,09 110 3,985 133
Colombia| Costa Atlantica Brasil Santos 14 Directo 1,4 50 1,85 62
Colombia | Costa Atlantica Brasil Suape 9 Directo 1,55 55 2,05 68

http://www.maerskline.com/appmanager/

*Hace referencia a los puertos en donde las navieras realizan transbordos. (1) Actualmente desde la Costa Pacifica colombiana no se cuenta con oferta en rutas directas a Long Beach. (2) Solo se cuenta con una fuente de informacion de parte
de la naviera Maersk Line, quien ofrece servicio inicamente a Newark y no a Nueva York, debido a que en Newark cuenta con instalacion portuaria propia (muelle) para cargue y descargue. (3) La ruta Colombia- Newark es servida por tan solo la
naviera Maersk Line con conexion en Panama; mientras que a Nueva York se puede contar con mas de 10 navieras, tanto en ruta directa como con transbordo.

CONVENCIONES: STD: Contenedor Estandar. HC: Contenedor High Cube. N.D.: No Disponible.

Fuente: Lineas Maritimas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA

CONECTIVIDAD AEREA

Desde Colombia y Portugal a Estados Unidos, Canada y Brasil

| omeN | DESTIN
CONEXIONES TIEMPOS DE VIAJE* CLASE FLETE US$/

PAiS CIUDAD PAiS CIUDAD kG
‘ Colombia Bogota Estados Unidos Chicago Miami - Estados Unidos 6 HORAS 10 MIN Pasajeros 1.10 ‘
Portugal Lisboa Estados Unidos Chicago Madrid- Espafia 10 HORAS 45 MIN Pasajeros 1.65
‘ Colombia Bogota Estados Unidos Los Angeles Miami - Estados Unidos 5 HORAS 25 MIN Pasajeros 1,86*** ‘
Portugal Lisboa Estados Unidos Los Angeles Madrid- Espafa 14 HORAS 15 MIN Pasajeros 2.70
| Colombia Bogotd Estados Unidos Miami Directo 3 HORAS 40 MIN Pasajeros 100 |
Portugal Lishoa Estados Unidos Miami Madrid- Espafia 11 HORAS 5 MIN Pasajeros 2.58
‘ Colombia Bogota Estados Unidos Nueva York Directo 6 HORAS Pasajeros 1.85 ‘
Portugal Lisboa Estados Unidos Nueva York Madrid- Espafia 9 HORAS 45 MIN Pasajeros 1.62
‘ Colombia Bogota Canada Montreal Directo 7 HORAS Pasajeros 1.52 ‘
Portugal Lisboa Canada Montreal Londres- Reino Unido 10 HORAS Pasajeros 1,62
| Colombia Bogotd Brasil Sao Paulo Directo 5 HORAS 55 MIN Pasajeros 13 |
Portugal Lishoa Ecuador Sao Paulo Madrid- Espafia 12 HORAS 25 MIN Pasajeros 3,47

* Lainformacion no incluye los tiempos de espera entre conexiones. No se considera el cambio de meridiano.
** Las tarifas corresponde a carga general. Para la escala de més alta denominacion de acuerdo con la aerolinea. Se realizo el cambio de moneda de acuerdo a la Tasa de Cambio a Délar.
*** Las tarifas corresponden a IATAy no a la aerolinea, para la escala de mas alta denominacion.

Fuente: Asociacién Internacional de Transporte Aéro-IATA y Aerolineas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA
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CONECTIVIDAD MARITIMA

Desde Colombia y Reino Unido a Estados Unidos, Canada y Brasil

DESTINO TIEMPO DE FLETE US$

) CONEXIONES 20 STD 40 STD/ 40 HC
(DIAS) CONTENEDOR | TONELADA | CONTENEDOR | TONELADA

Reino Unido Felixstowe Estados Unidos Los Angeles 29 Directo 8,703 311 10,437 348
Reino Unido Felixstowe Estados Unidos Miami 19 Directo 8,016 286 8,546 285
Reino Unido Felixstowe Estados Unidos Newark 13 Directo 8,016 286 8,546 285
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Los Angeles 14 Directo 1,375 49 18 60
Colombia | Costa Pacffica Estados Unidos Los Angeles 16 Directo 1,5 54 2 67
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Long Beach 11 Directo 1,2 43 14 47
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Long Beach 16 Balboa -Panama 1,8 64 1,95 65
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Miami 4 Directo 1,3 46 1,8 60
Colombia Costa Pacifica Estados Unidos Miami 8 Balboa - Panaméa 1,9 68 2,3 77
Colombia | Costa Atlantica Estados Unidos Nueva York 6 Directo 1,4 50 1,8 60
Colombia | Costa Pacifica Estados Unidos Nueva York 14 Colén - Panama 1,7 61 2 67
Reino Unido | Felixstowe Canadd Vancouver pg | Amberes: Bolca Nontieal | 4 5gs 157 5316 177
Reino Unido Felixstowe Canada Montreal 20 Amberes- Bélgica 2,495 89 3,066 102
Reino Unido Felixstowe Canadéa Toronto 25 Amberes- Eeag%aé Montreal- 2,954 106 3,741 125
Colombia | Costa Atlantica Canada Montreal 8 Nueva York- Estados Unidos 1,94 69 25 83
Colombia | Costa Atlantica Canada Toronto 12 Nueva York- Estados Unidos 2,25 80 2,98 99
' . . . Arotterdam- Holanda;
Reino Unido Felixstowe Brasil Santos 29 Algeciras- Esparia 2.042 73 2.707 90
Colombia | Costa Atlantica Brasil Santos 14 Directo 1.400 50 1.850 62
Colombia | Costa Atlantica Brasil Suape 9 Directo 1.550 55 2.050 68

CONVENCIONES: STD: Contenedor Estandar. HC: Contenedor High Cube.
Fuente: Lineas Maritimas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA

CONECTIVIDAD AEREA

Desde Colombia y Reino Unido a Estados Unidos, Canada y Brasil

CONEXIONES

PAIS CIUDAD PAIS CIUDAD TIEMIPOS DEVIAJE CLASE FLﬁr(g*liss :

Reino Unido Londres Estados Unidos Chicago Directo 9 horas Pasajeros 2,75

‘ Colombia Bogoté Estados Unidos Chicago Miami - Estados Unidos 6 horas 10 min. Pasajeros 1,10 ‘
Reino Unido Londres Estados Unidos Los Angeles Directo 11 horas 10 min. Pasajeros 3,78

‘ Colombia Bogoté Estados Unidos Los Angeles Miami - Estados Unidos 5 horas 25 min. Pasajeros 1,86™* ‘
Reino Unido Londres Estados Unidos Miami Directo 9 horas 45 min. Pasajeros 3,21

‘ Colombia Bogoté Estados Unidos Miami Directo 3 horas 40 min. Pasajeros 1,00 ‘
Reino Unido Londres Estados Unidos Nueva York Directo 7 horas 40 min. Pasajeros 2,61

‘ Colombia Bogoté Estados Unidos Nueva York Directo 6 horas Pasajeros 1,85 ‘
Reino Unido Londres Canada Toronto Directo 7 horas 55 min. Pasajeros 3,37

‘ Colombia Bogota Canada Toronto Directo 6 horas 05 min. Pasajeros 1,52 ‘
Reino Unido Londres Brasil Sao Pablo Directo 11 horas 45 min. Pasajeros 5,60

‘ Colombia Bogoté Brasil Sao Paulo Directo 5 horas 55 min. Pasajeros 1,30 ‘

* Lainformacion no incluye los tiempos de espera entre conexiones. No se considera el cambio de meridiano.
** Las tarifas corresponde a carga general. Para la escala de més alta denominacion de acuerdo con la aerolinea. Se realizo el cambio de moneda de acuerdo a la Tasa de Cambio a Délar.
*** Las tarifas corresponden a IATAy no a la aerolinea, para la escala de mas alta denominacion.

Fuente: Asociacién Internacional de Transporte Aéro-IATA y Aerolineas- Procesada por PROEXPORT-COLOMBIA
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EUROPEQS
BUSCAN
DESTINOS DE
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uando los europeos buscan lugares para pasar sus vacacio-
nes, los destinos de naturaleza son los que més les llaman la
atencion. En ese sentido, Colombia cuenta con un potencial

enorme por la variedad de productos que ofrece al viajero internacio-
al.

=

La cultura y la historia forman parte de los productos mas busca-
dos por loseuropeos alahora de escoger destinos vacacionales.

Tienen preferencia por hoteles pequefios que se diferencien de los
resorts y que tengan todo incluido. El servicio personalizado e infor-
mal de estos lugares marca el atractivo para este tipo de viajero.

Los deportes de aventura son muy atractivos para el turista euro-
peo y para ello recurren a Internet como fuente de consulta sobre ac-
cesibilidad y servicios.

La integracion del turista con el sitio donde se hospeda es una
caracteristica que llama la atencién para este mercado, sobre todo
cuando se trata del producto naturaleza. Conservacién de fauna y
preservacion de ecosistemas por parte de los propietarios hacen parte
de los servicios que pequefios hoteleros estan utilizando en los depar-
tamentos del Chocé y Amazonas.

UNION EUROPEA - 2012



Tecnologia

El uso que los viajeros les estdn dando a la tecno-
logia alrededor del mundo ha ocasionado cambios
fundamentales en laindustria del turismo.

Cada vez mas se hace frecuente el uso de internet
como sistema de consulta. Actualmente, el 60% de
los viajeros ha encontrado en la red, la manera de
optimizar sus gastos en torno al turismo. A través
de sitios seguros, reservan y compran aquello que
mas se ajusta a sus preferencias y presupuesto, segiin
a rmo la Organizacién Mundial del Turismo.

Adicionalmente, las aplicaciones en teléfonos
inteligentes y tabletas electrénicas se suman al uni-
verso de posibilidades digitales que facilitan el des-
envolvimiento de los viajeros en sus destinos.

Las nuevas generaciones muestran una marcada
referencia por el acceso a informacién en tiempo
real, lo cual les permite conocer eventos en cual-
quier lugar del mundo, restaurantes y sitios de inte-
rés.

Los viajeros comparan destinos, hoteles, vuelos y
actividades en diversas paginas de internet y siguen
consejos emitidos desde las redes sociales.

Turismo de reuniones Colombia es un destino
apetecido en laregién para la organizacién de con-
venciones, congresos y viajes de incentivo. En 2006,
el pais ocupaba el puesto 50 en laclasi cacién dela
Asociacion Internacional de Congresos y Conven-
ciones (ICCA por sus siglas en inglés) y en la actua-
lidad se ubicaen la posicién nimero 34.

Segtin las mds recientes estadisticas de la ICCA,
un turista que asiste a un congreso gasta en prome-
dio US$736 délares al dia, con una permanencia
de 3,8 dias. Es un turismo que mejora la estaciona-
lidad, tiene mads resistencia a las crisis econdmicas
puesto que la motivacion del turista es profesional,
se traduce en mejores recintos feriales en las princi-
pales ciudades y fortalece a las empresas operadoras
yorganizadoras de eventos.

Las26 0 cinas comerciales de Proexport alrede-
dor del mundo trabajan en laidenti cacién y sen-
sibilizacién sobre Colombia como destino turistico
de reuniones. Para esto se captan y promocionan
eventos internacionales a través de viajes de inspec-
cién con mayoristas y cuentas nales.

Fuentes:

« Proexport Colombia.

« ©Euromonitor Internacional 2012.
« CBLEU, Centro para la promoci6n de las importaciones de paises en desarrollo. Ministerio de relaciones exteriores de Holanda.
« ICEX, Instituto espaiiol de Comercio Exterior.

« ProChile. Direccion de promocién de Exportaciones del ministerio de relaciones exteriores de Chile.

« OSEC, Agencia Suiza para el Desarrollo y la Cooperacién del Secretariado de Estado para la Economia, SECO.
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Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
Calle 28 No. 13 A- 15 Piso 7 - Bogota

Tel. + 57 (1) 6067676
http://www.mincomercio.gov.co

Proexport Colombia

Direccién: Calle 28 No. 132-15 Piso 35, Bogota
Tel: +57 (1) 5600100

Fax: +57 (1) 560 0104

Alemania

Correo electrénico: scalderon@proexport.com.co

Direccion: Furstenbergerstrasse 223, 60323. Frankfurt am Main.
Tel.: +49 (69) 1302 3832.

Espafa

Correo electrénico: madrid @proexport.com.co
Direccion: C/ Claudio Coello, 8, 28001, Madrid, Espafia.
Tel.: +34 (91) 577 6708 - Fax: +34 (91) 577 9736.

Francia

Correo electrénico: cmartinez@proexport.com.co gcastillo@proexport.com.co
Direccion: 21-23 Boulevard Haussmann 75009, Paris. 2éme Etage.

Director: +33 1 56 03 66 51.

Turismo: +33 1 56 03 66 52.

Exportaciones: +33 1 56 03 66 53.

Reino Unido

Correo electrénico: london@proexport.com.co

Direccion: 2 Conduit Street, 6F, London W1S 2XB, Londres, Inglaterra.
Tel.: +44 (0) 207 491 3535 - Fax: +44 (0) 207 491 4295.

Rusia
Correo electronico: aagreda@proexport.com.co
Moscu, Rusia.

Proexport Colombia

Direccion: Calle 28 No. 132-15 Piso 35, Bogota
| Tel: +57 (1) 5600100
! Fax: +57 (1) 560 0104
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