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Corferias, lista para
recibir a 3.000 empresas
de Colombiay el mundo

El recinto de Corferias de Bogotd estd listo para recibir a

mds de 2.000 empresas colombianas, que vienen de 22 de-

partamentos, y 1.000 extranjeras que llegan de 58 paises,
entre el 19 y 20 de febrero.

Con esta gran cita de negocios Proexport celebra la macrorrue-
danimero 50, demostrando asi que esta herramienta, que naci6 en
1997, se convirtié en una manera segura, gil, y oportuna de hacer
negocios en un mismo lugar.

Hoy, cuando han pasado cerca de 17 afios desde que la entidad
puso en marcha este instrumento, se puede decir que las metas que
se ha fijado el Gobierno en materia de exportaciones se han cum-
plido también gracias a los negocios que se han facilitado con esta
valiosa herramienta.

Desde 1997, las macrorruedas han generado una expectativa de

POR SANTIAGO . . .
ROJAS ARROYO negocios del orden de US$2.400 millones, producto de haber faci-
Ministro de Comercio, litado el encuentro entre 13.000 exportadores y 8.500 compradores
Industria y Turismo internacionales que han llegado de mds de 70 paises.

En este encuentro, que sin duda se convertird en la rueda de ne-
gocios mds importante del comercio exterior colombiano, partici-
pardn empresarios de la agroindustria, las manufacturas, las prendas
de vestir y los servicios.

Las macrorruedas de negocios nacieron como parte del plan de
choque para que el empresariado colombiano incursionara en nue-
vos mercados, buscando compensar la baja de sus exportaciones a
paises vecinos.

Las macrorruedas han sido la herramienta por excelencia que
los empresarios colombianos han tenido para la diversificacién de
sus exportaciones. A través de ellas, Proexport ha respondido a las
necesidades de los exportadores poniendo en un solo lugar a los
compradores interesados en la oferta colombiana tras un detallado
proceso de bisqueda que, en esta oportunidad, tiene a empresarios
de 58 paises en Bogotd.

Precisamente estos compradores tendran la oportunidad de
comprobar, durante los dos dfas de las citas de negocios, la cali-
dad de los bienes y servicios que ofrecen los productores naciona-
les, que estdn listos para suplir las necesidades de los consumido-
res extranjeros y construir relaciones de largo plazo gracias a los
acuerdos comerciales vigentes y el acceso a mas de 1.500 millones
de personas en el mundo.

Las macrorruedas que ha realizado de manera eficiente Proex-
port son el resultado de una labor de inteligencia eficaz. En efecto,
para agilizar los contactos, se ha hecho todo un trabajo previo que
ha permitido identificar por adelantado el posible interés entre
los oferentes y los demandantes. De esta forma, hay un sofisticado
montaje -incluye investigacién de mercados, apoyos tecnolégicos,
contactos en el exterior, preparacion de material, y soporte logistico
- que hace posible cerrar miltiples negocios, y avanzar en muchos
otros, en apenas dos dias.

Sin duda, las macrorruedas de negocios seguiran marcando la
pauta para cumplir las metas en el dmbito de las exportaciones. Dicha
herramienta jugard un papel destacado este afio en el que nos hemos
puesto como uno de los objetivos lograr un mejor aprovechamiento
de los acuerdos comerciales.

Apartir de que 70% de las manufacturas que exporta Colombia se
dirigen a paises con los que tenemos Acuerdos Comerciales vigentes,
los esfuerzos de promocion de Proexport, durante este afio, se con-
centraran en apalancar el desarrollo en sectores que tienen potencial
en acuerdos relevantes como la Unién Europea.

Estamos seguros de que con esta gigantesca macrorrueda vamos a
romper todos los récords para generarle negocios a una buena parte
del tejido empresarial colombiano.

Las macrorruedas de los
multinegocios: menores
costos, mayor rentabilidad

Bastarfan tres datos para magnificar

la importancia de las macrorruedas

que ha organizado Proexport en los
dltimos 17 anos: 13.000 exportadores colom-
bianos se han sentado frente a frente con 8.500
compradores de 70 paises. Y este ano, para con-
memorar lanimero 50, cumpliremos con otro
gran desafio en un solo escenario: 2.000 em-
presas exportadoras hablando de negocios con
1.000 compaiifas compradoras de 59 naciones.
Al final del encuentro habran tenido alrededor
de 18.000 citas con expectativas de negocios de
US$140 millones de d6lares. Quedaran sembra-
dasoportunidades, se establecerdn contactos de

POR MARIA S

CLAUDIA LACOUTURE mucho valor, se estrecharén vinculos con otros
Presidenta de mercados, se enriquecerd el conocimiento y se
Proexport Colombia adquirird una vision mds universal del comercio.

@mclacouture Las macrorruedas constituyen un escena-

rio propicio para negocios dgiles, eficientes y
rentables, con beneficios de doble via reflejados en las citas de calidad que
ofrecen al exportador y al comprador la seguridad de tener en frente a un
socio idéneo y con potencial. En lamacrorrueda 50 los empresarios podran
tener hasta 18 encuentros con compradores de paises diversos y lejanos;
concertar de manera individual esta agenda tomarfa semanas o meses con
costos entre los 10 mil y 30 mil délares, dependiendo de las distancias y
de los mercados.

Gracias a la minuciosa bisqueda de compradores que realiza nuestra
red de oficinas en el mundo y a la identificacion de oportunidades, diver-
sificar ha sido otro de los retos a los que hemos respondido con esta he-
rramienta. Es satisfactorio encontrar a empresarios que tras participar en
estos encuentros han logrado vender carrocerias de ambulancias a Turquia,
mel6n a Portugal, vasos de pldstico a Italia, guantes quirtrgicos a Puerto
Rico o brevas en almibar a Espaiia, entre otros.

El impacto que han tenido en las regiones también es valioso. Las del
Eje Exporta o de Frontera Productiva, creadas para promover el potencial
de la oferta de la frontera y del Eje Cafetero, les han facilitado a empre-
sarios ampliar sus destinos y exportar bolsos a México, ropa deportiva a
Puerto Rico y Guatemala, o zapatos a las Antillas Holandesas y Costa Rica.

También han sido fundamentales en nuestra misién de promover e
identificar nuevas oportunidades con los acuerdos de libre comercio. Es asi
como, fruto de las macrorruedas, hoy productos como stevia, cebolla cabe-
zona, condimentos o ropa para bebé llegan a Estados Unidos; vinagretas de
mango y traperos a Canadd; ajonjoli en México; materiales de construccién
aTridangulo Norte; o formaletas de aluminio a Chile; por mencionar algunos.
Se ha convertido en un referente de promocion importante y los recientes
encuentros empresariales de la Comunidad Andina de Naciones (CAN) yde
la Alianza del Pacifico corroboran que este modelo seguird haciendo historia.

Las macrorruedas se han fortalecido y hoy son grandes eventos mul-
tisectoriales en donde también confluyen las acciones de promocion de
la inversion y el turismo hacia Colombia. Son también una herramienta
que aporta al proceso de formacién de los empresarios que ahora pueden
asistir en calidad de observadores, a través de las misiones exploratorias,
para que validen la competitividad de su oferta y ademds, se acerquen a
los mercados objetivos y a sus canales de distribucion.

Todos estos afios han sido de aprendizaje. No solo de parte de sus pro-
tagonistas, quienes han aprendido desde la experiencia a hacer negocios y
aencontrar nuevos caminos para sus compaiias, sino para Proexport, que
en linea con las politicas del Gobierno Nacional, afio tras afio se impone
nuevos retos para lograr que cada encuentro muestre lo mejor de Colom-
bia para el mundo. Y tengan presente que si estdn buscando oportunidades
para sus negocios, la respuesta es Colombia.

Ministro de Comercio, Vicepresidente de Turismo
Industria y Turismo ENRIQUE STELLABATTI
SANTIAGO ROJAS Vicepresidenta de Planeacion

MARIA CECILIA OBANDO
Presidenta de Proexport Colombia
MARIA CLAUDIA LACOUTURE Gerente de Mercadeo

y Comunicaciones
Vicepresidente de Exportaciones DIANA HERAZO
RICARDO VALLEJO

Directora de
Vicepresidente de Inversién Informacién Comercial
JUAN CARLOS GONZALEZ CLAUDIA BEDOYA ZAPATA

Coordinador
de Comunicaciones
JAVIER HENDEZ
Contenido Direccion
Informacién Comercial Calle 28 N2 13 A 15
Planeacion

Teléfonos
Redaccion y edicién 5600100
GIOVANNY SERRANO
MERY CARDENAS COLLANTE Fotos
SONIA LOPEZ ORTIZ PROEXPORT COLOMBIA
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Herramienta para la
promocion de exportaciones

La metodologia utilizada en estos encuentros empresariales es replicada en escenarios
interregionales, ha contribuido de manera efectiva a la promocién de la oferta exportable
colombiana y se ha adaptado a las necesidades de los empresarios a lo largo de 17 afos.

Desde 1997, cuando se hablé por
0 primera vez del concepto de ma-

crorrueda de negocios en Co-
lombia, hasta hoy, 17 afios después, esta
metodologia en constante evolucion se ha
convertido en una de las herramientas mds
importantes del pais en lo que a promocién
de oferta exportable se refiere.

Cuando se celebra la version nimero 50
de este tipo de encuentros comerciales, el
balance de los 49 organizados con anterio-
ridad por Proexport Colombia arroja que
mas de 8.500 compradores de 70 paises se

La Comunidad Andina de
Naciones y la Alianza del
Pacifico han adoptado el
modelo de las macrorruedas
de negocios de Proexport

Colombia en la organizacion de
sus encuentros empresariales.

han reunido con cerca de 13.000 exportado-
res colombianos de 22 departamentos para
generar expectativas de negocios superiores
alos US$2.200 millones.

En la evolucién de esta herramienta ha
sido determinante la participacién de un
importante nimero de pequefias y media-
nas empresas —cerca de 9.100—, que han
cobrado protagonismo y han contribuido
acumplir uno de los principales objetivos
de éstos: ayudar a aumentar la base expor-
tadora nacional.

En este tiempo las macrorruedas de ne-
gocios han ido transformédndose a la par del
contexto nacional, a las necesidades de los
empresarios del pais y a los cambios de la
demanda. Han ayudado a abrir las puertas
de mas mercados, generado cerca de 50.000
nuevas oportunidades de negocio y contri-
buido al aprovechamiento de los acuerdos
y/o alianzas comerciales que Colombia tiene
vigentes con Estados Unidos, Canadd, Méxi-
co, Triangulo Norte, Chile, Unién Europea,
Suiza y Liechtenstein, CAN, y recientemente
con la Alianza del Pacifico.

MODELO PARA LA CAN,
Y LA ALIANZA DEL PACIFICO

Este modelo se ha convertido en un ejem-
plo que ya ha sido replicado en escenarios
de cardcter interregional.

Ejemplo de esto son las macrorruedas
organizadas por la Comunidad Andina de
Naciones (CAN) en Guayaquil (Ecuador)
en 2012, y en Bogotd en 2013; asi como el
encuentro de la Alianza Pacifico en Cali,
también en 2013.

En estos casos, los escenarios comerciales
fueron ‘deiday vuelta: participaron expor-
tadores y compradores de cada uno de los
paises miembros.

Las macrorruedas de la CAN han sido
una herramienta clave para promover el
comercio entre paises y un eje importante
de lareingenieria que vive este bloque desde
hace algunos afios.

Al encuentro en Guayaquil, primero en
su clase, asistieron 536 exportadores y 281
importadores de Colombia, Ecuador, Pert
y Bolivia, quienes sostuvieron mds de 4.500
citas de negocios, mientras que a la macro-
rrueda de Bogota llegaron mas de 700, entre
exportadores e importadores, que se encon-
traron en 3.000 citas de negocios.

Por su parte, en la macrorrueda de ne-
gocios de Alianza Pacifico se realizaron
3.800 citas entre 374 exportadores y 215
importadores de Colombia, Chile, Méxi-
co y Peru.

Esto ha permitido crear espacios que
contribuyan de manera efectiva al forta-
lecimiento del comercio interregional y

MISIONES
EXPLORATORIAS

2 Uno de los factores que hacen parte
de la evolucion de las macrorruedas son
las misiones exploratorias, en las cuales
las empresas que estan en proceso

de adecuacion de su oferta asisten
como observadoras. Ademas tienen
acercamientos con los diversos actores
que intervienen en el proceso exportador
y los canales de distribucién del pais
objetivo.

(.

13.000

empresarios de 22 departamentos han
participado en las macrorruedas de
negocios de Proexport Colombia entre
1997 y 2013.

-

8.500

compradores de al menos

70 paises han asistido a las
macrorruedas de negocios.

En la presente version participan
1.000 empresas de 58 naciones.

DE MACRORRUEDAS
A MEGAEVENTOS

= En mayo de 2012, las macrorruedas
de negocios dieron un salto de magnitud,
durante la Semana de Colombia celebrada
en Nueva York (Estados Unidos), donde
ademas del ya tradicional encuentro
empresarial, se abri6 paso a un mega
evento que conté con un gran desfile de
la industria textil colombiana, seminarios
de turismo, agendas comerciales,
activaciones en supermercados y una
mision exploratoria para las pymes, entre
otras actividades.

(- -

a la internacionalizacién de las pymes de
cada pafs.

Ademas, han servido para fortalecer los
encadenamientos productivos entre los pai-
ses miembros de cada bloque de naciones
para competir de manera conjunta en ter-
ceros mercados.

Ahora, con la versién nimero 50 de las
macrorruedas de negocios, la mds gran-
de de Proexport Colombia hasta la fecha,
se busca dar un paso hacia adelante en la
dindmica comercial que permita no solo
su crecimiento, sino también su contribu-
cion al fortalecimiento de los exportadores
colombianos y su papel en la economia
nacional.

Www.proexport.com.co
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MACRORRUEDA 50

La mas grande de

Proexport Colombia

PLANODE
DISTRIBUCION
MACRORRUEDA 50:
CORFERIAS,
PABELLONES 11 A23

Tarima

Registro

Entrega kits
Emisora

Registro inversion

Ingreso

Con la participaciéon de 2.000 empresas
9 exportadoras de 22 departamentos de Co-

lombiay 1.000 compradoras de 58 paises,
se da inicio al encuentro empresarial mds grande
organizado por Proexport Colombiaen los tltimos
17 afios: la version nimero 50 de las macrorruedas
de negocios.

Entre los objetivos de este mega-evento se en-
cuentran el aprovechar los acuerdos comerciales que
Colombia tiene vigentes con mercados como Estados
Unidos, Canadd, México, Triangulo Norte, Unién Eu-
ropea, Suiza y Liechtenstein, asi como diversificar los
mercados a los que las empresas colombianas pueden
ofrecer sus productos.

Durante el evento, los empresarios se reunirdn
en torno a la negociacion de productos, bienes y/o
servicios de 139 subsectores productivos, enmarca-
dos en los sectores de agroindustria, manufacturas e
insumos, prendas de vestir y servicios.

0 —fd aTroe anme.
[ =N mE————|

| 0

NUEVAS EMPRESAS PARTICIPANTES

El60 por ciento de las companfas compradoras asiste
por primera vez a una macrorrueda de negocios con
Colombia. Asi mismo, asisten firmas de 14 mercados
que nunca habian participado en estos escenarios.

Del lado colombiano, el 40 por ciento de los ex-
portadores que participan en la presente versién no
lo habian hecho con anterioridad.

Elencuentro tiene lugar en el Centro Internacional
de Negocios y Exposiciones de Corferias en Bogotd,
donde se tienen previstas mds de 5.000 citas de ne-
gocios que fueron agendadas previamente entre los
representantes de las compafifas participantes.

Ademais, de forma paralela, se tiene prevista la
macrorrueda de negocios virtual, primera en
su tipo, que permitird a los compradores
internacionales que no pudieron viajar a
Colombia reunirse a través de una tele-
conferencia con los exportadores colom-

La version 50 del evento
serd el encuentro comercial
mas grande organizado por
la entidad desde que se
pusieron en marcha en 1997.

bianos con quienes estdn interesados en negociar.
También se realiza un seminario de oportunidades
deinversion en el sector de manufacturas con empre-
sarios invitados que contemplan a Colombia como
su proximo destino para invertir.

Los participantes en la Macrorrueda 50 cuentan
con asesoria especializada en los tres centros de ope-
raciones dispuestos para el evento, en donde ademds
se hace el control de los tiempos de las citas de nego-
cios, se imprimen las agendas y se pueden solicitar
citas adicionales de acuerdo con los espacios libres.

Lainformacion sobre la distribucion de las mesas,
los sectores y nimero de participantes, asi como los

espacios de descanso y de registro se encuentran
en el siguiente mapa.

INGRESE A LA PAGINA WEB DE LA
MACRORRUEDA 50

http://mcr50.proexport.com.co/

BEGOE GBI
CEROERR0

CORRCCEOB0
COBBECE R0
QIR RiR iR ERT Y J el

R Rk e 1L

Centro de
operaciones

Traductor

Centro de
operaciones

Centro de
operaciones

E.

Macrorrueda virtual

e

PARTICIPACION COLOMBIANA

EMPRESAS COLOMBIANAS de 22 DEPARTAMENTOS hacen parte de la Macrorrueda 50:

. Antioquia
. Atlantico
Bolivar
Boyacd
Caldas
. Caqueta
Cauca

. Cesar

® N> o s LN =

EMPRESAS NACIONALES PORSECTOR

9. Cordoba 17. Quindio AGROINDUSTRIA
10. Cundinamarca 18. Risaralda

11. Huila 19. Santander

12. Magdalena 20. Sucre

13. Meta 21. Tolima

14. Narifio 22. Valle del Cauca

15. Norte Santander
16. Putumayo

PRENDAS DE VESTIR

~26%

e

MANUFACTURAS E INSUMOS

+10%

SERVICIOS

Be proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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PARTICIPACION
INTERNACIONAL

EMPRESAS de 58 PAISES asisten
a la Macrorrueda de Negocios 50

1. Alemania
2. Antillas Holandesas
3. Aruba
4. Australia
5. Bahamas
6. Barbados
7. Bélgica
8. Bolivia
9. Brasil
10. Canada
1. Chile
12, China
13. Corea del Sur
14. Costa Rica
15. Cuba
16. Curazao
17. Dinamarca
18. Ecuador
19. Egipto
20. El Salvador
21. Emiratos Arabes Unidos
22. Eslovenia
23. Espaiia ~ "
24, Estados Unidos m n I n I n |
25. Finlandia
26. Francia
[ ] [ ]
27. Guadalupe e n e n n e r I ‘ }
A Guatemala I r aC I O a S a a
29. Guyana
30. Haiti
31. Holanda
32. Honduras
3. Inda Durante la Macrorrueda 50, Proexport Colombia realizara el foro de alto nivel
34, Indonesia sobre Oportunidades para la Inversién Extranjera en la Industria colombiana.
35. Israel
36 Halia Cerca de 50 compaiifas, entre  India, China, Francia, Holanda, Alemania, Con el propésito de divulgar las opor-
37. Jamaica nacionales y extranjeras,dedis-  Austriay México. Estas firmas pertenecen  tunidades de inversién en todos los depar-
38 i tintos sectores de manufacturas  alos sectores de agroindustria, materiales  tamentos del pais, al foro también asisten:
' y servicios conexos al desarrollo indus-  de construccion, automotor, bienes yser-  Invest Bogota, Invest in Huila, Invest Paci-
39. Kenia trial, asistirdn al encuentro que tiene co-  vicios petroleros, cosméticos y articulos  fic, Invest in Santander, ProBarranquilla,
40. México mo objetivo divulgar los atractivos y el ~ de aseo, infraestructura y quimico. Invest in Pereira, Agencia de Cooperacion
M. Noruega potencial de Colombia para la llegada Durante el encuentro se tienen pre-  elInversion de Medellin y el drea Metropo-
. de inversion extranjera directa en estos  vistas 120 reuniones entre los empresa-  litana (ACI) e Invest in Cartagena.
‘2 IFEENTE nichos. rios extranjeros, las agencias regionales Ademis, asistirdn los representantes de
43. Peri ElForo de Alto Nivel sobre Oportuni-  de inversién, zonas francas, entre otras  las zonas francas del Huila, Cundinamar-
44. Polonia dades para la IED retine a los ejecutivos  entidades. ca, Barranquilla, La Guajira, Santander,
de empresas provenientes de 16 paises, Antioquia, Valle del Cauca, Magdalena,
45. Portugal § . . ’7 —‘ i . h
entre los que se encuentran China, India, . Bolivar, el Eje Cafetero y Bogota.
46. Puerto Rico Canada, Alemania, Brasil, Israel, Tur- DE GI RA POR EL PA l S CONFERENCIAS Y ACTIVIDADES
47. Reino Unido quia, Estados Unidos, México y Espaiia,
. - entre otros. % Del total de empresas extranjeras Durante el foro, el presidente de la Aso-
48. Reptblica Dominicana . . . . 2 - . . PEEPS . .
reuniones Dichas firmas tienen el interés de invitadas al foro, 16 tienen previstas ciacién Nacional de Empresarios de Co-
49. Rumania sostendran los explorar las oportunidades en los sec- agendas en varias regiones del pais para lombia (Andi), Bruce Mac Master, tiene
50. Rusia representantes tores de agroindustria, procesamiento profundizar sobre las oportunidades prevista una conferencia sobre las ‘Opor-
51 Saint Martin de com paﬁl’as de alimentos, camarones, manufacturas de inversion. Por ejemplo, una de las tunidades de inversion en el sector indus-
’ extranjeras con livianas, envases pldsticos, automotriz, firmas de Israel del sistema moda trial colombiano’.
52. Santa Lucia las agencias metalmecdnica, infraestructura hotelera, estara en Medellin, Cartagena y Bogota, Mientras que Javier Herndndez, vice-
53. Senegal regionales de cosmeéticos y articulos de aseo, equipos mientras que otra de Estados Unidos ird presidente ejecutivo de la Agencia Nacio-
54 o inversion y tecnoldgicos, telecomunicaciones, ener- a Cartagena para conocer el potencial nal de Infraestructura (ANT), estd a cargo
) zonas francas, gia, servicios de TI, bienes y servicios de produccion en Camaronicultura, y la conferencia sobre ‘Nuevos desarrollos
95. Suiza entre otras petroleros y sistema moda, entre otros. una de Espaia del sector quimico tendra de la infraestructura en Colombia para
56. Surinam entidades. Ademds de estas, asisten otras 16 em- citas adicionales en Cali. Asi mismo, el mejoramiento de la competitividad’.
57. Trinidad y Tobago presas internacionales que ya estdn insta- empresas de Indonesia, Polonia y México Elevento cuenta ademads con un panel
; ladas en Colombia y cuyas casas matriz extenderan su agenda en Bogota. con inversionistas instalados en Colombia
e Turquia seencuentran en Estados Unidos, Japon, L J del sector industrial.

Www.proexport.com.co
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negocios

Por primera vez en estos encuentros empresariales se implementara
el concepto de macrorrueda virtual, por medio del cual exportadores
y compradores que se encuentran a kildmetros de distancia podran
‘reunirse’ para negociar como si estuvieran en el mismo lugar.

B LA TELEPRESENCIA

2 Proexport Colombia implementa

el concepto de telepresencia, que

busca brindarles a las empresas més
herramientas para que puedan negociar
con clientes extranjeros sin necesidad de
viajar a sus paises (0 viceversa), ahorrando
tiempo y costos. Esta herramienta también
sera importante en el trabajo para atraer
inversion y turismo al pais, puesto que
facilitara la interaccion entre mayoristas,
inversioni: empresarios colc

entidades regionales, entre otros.

L

2

50

exportadores
colombianos podran
sostener citas
virtuales con 30
compradores a través
de la macrorrueda
virtual.

—

@ CANADA

virtuales

Con el propésito de ampliar el al-
9 cance de la Macrorrueda 50 y au-
mentar las oportunidades de ex-
portacion, por primera vez en uno de estos

encuentros comerciales se implementara
una macrorrueda virtual, herramienta tec-

[

@ ESPANA

@ ESTADOS UNIDOS

@ GUATEMALA

COSTARICA @

@ ECUADOR

@ CHILE

COMPRADORES DE SIETE PAISES

participaran en la macrorrueda virtual desde sus respectivas naciones

nolégica através de la cual compradores que
no pudieron asistir de manera presencial al
evento podrdn negociar con exportadores
colombianosen vivo y en directo por medio
de un sistema de teleconferencia.

De este encuentro virtual hardn parte
30 compradores de siete paises, quienes
hablardn de negocios con 50 exportado-
res colombianos en 180 citas y en torno
a productos como salsas y preparacio-
nes, dulces corporativos, cafés especiales,
snacks, pulpas de fruta, dotacion hotelera,
insumos para la confeccion ropa casual,
prendas infantiles y programas de soft-
ware, entre otros.

Tanto compradores como exportadores
concertaron sus citas virtuales con anterio-
ridad, tomando como referencia los sectores
de agroindustria, manufacturas e insumos,
prendas de vestir y servicios, por lo que es-
tas se desarrollaran de forma paralela y con
la misma dindmica que el resto de las citas
presenciales.

Salsas, dulces corporativos,
cafés especiales, SNACKS,
pulpas de fruta, dotacion
hotelera, ropa casual e
infantil, software son algunos
productos protagonistas de
lamacrorrueda virtual.

{COMO FUNCIONA?

Lamacrorrueda virtual estd soportadaen el
sistema de telepresencia, un concepto basado
en la videoconferencia, que viene implemen-
tando Proexport Colombia con el propésito
de ayudar a acercar a las empresas, especial-
mente las pequenas, con potenciales com-
pradores, validar su oferta e iniciar pronto
un proceso exportador.

Para llevar a cabo esta metodologia, se
ha destinado un espacio en el que se po-
drén realizar, de manera simultanea, hasta
10 citas virtuales.

En dicho espacio, exportador y comprador
podran encontrarse’en tiempo real a través de
un sistema de cimaras y pantallas conectadas
via internet que permiten ver y escuchar al
interlocutor como si estuviera en el mismo
lugar, con una gran calidad de audio y video.

Ademis, no solo podrdan mantener una
comunicacion oral y gestual, sino que al mis-
mo tiempo ambas partes podrdn compartir
la visualizacién de presentaciones, graficos y
documentos, entre otros. Del mismo modo,
el sistema de cdmaras permitird al exporta-
dor exponer sus productos.

Be proexportcol

B Facebook.com/Proexport
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PEREIRA

LAS MACRORRUEDAS de
Frontera Productiva en Cicuta,
las de Eje Exporta en Pereira, la de

Gran Caribe en Santa Marta y la de
la Alianza del Pacifico en Cali son

algunas de los encuentros hechos

en las regiones.

SANTA MARTA

Aumenta la participacion regional

13.000 empresarios de 22 departamentos del pais han hecho parte de estos encuentros
comerciales, incrementando las oportunidades de negocios para sus respectivas regiones.

El éxito que las macro-
0 rruedas de negocios de

Proexport Colombia co-
mo herramienta para la promocion
de las exportaciones colombianas
alo largo de los tltimos 17 anos,
no habria sido posible sin la di-
versificacion de la oferta nacional,
traducida en la participacion de
un mayor nimero de empresas de
distintas regiones del pais.

Por ejemplo: al primer encuen-
tro, organizado en Cartagena en
1997, asistieron 200 exportadores
de 15 departamentos. En la versién
nimero 50 han llegado 2.000 em-
presas de 22 departamentos.

Desde Antioquia y Cundina-
marca, hasta San Andrés y La Gua-
jira, pasando por los santanderes,
Atlantico y Narifio, 13.000 empre-
sarios de 22 departamentos han
hecho parte de las macrorruedas,
fortaleciéndolas y abriendo espacio
a nuevas oportunidades de nego-
cios para sus regiones.

Son miiltiples los ejemplos de
cémo esta herramienta ha contri-
buido a la diversificacién de los
mercados a los que pueden llegar
la oferta nacional.

Compaiifas cucutefias que ven-
dfan sus zapatos y prendas en cuero
solo a Venezuela y hoy exportan a
Meéxico, Costa Rica y las Antillas
Holandesas; o firmas del Eje Cafe-
tero dedicadas a los derivados del

café y las frutas tipicas, ademas de
seguir vendiendo en Estados Uni-
dos, han logrado llegar a China,
Corea, Australia o Suecia.

Las macrorruedas de nego-
cios han sido fundamentales pa-
ra avanzar en la mision de llevar
a las regiones no sélo el portafo-
lio de servicios de Proexport, sino
mds opciones de negocio para las
empresas en nuevos destinos de
exportacion. Estos encuentros no
s6lo se han caracterizado por la
participacién regional, sino tam-
bién por haberse organizado en
diferentes lugares del pais, con el
dnimo de fortalecer el trabajo de
promocién.

entidades regionales
tienen alianzas con
Proexport y trabajan
en conjunto con la
entidad para fortalecer

la capacidad de las
empresas del pais.

Previo a las macrorruedas de
negocios, los exportadores pueden
asesorarse a través de Proexport
Colombia sobre las oportunidades de
negocio de su producto y su region
para llegar mejor preparados a los
encuentros comerciales.

_ to regional, a través de la presencia

Se destacan los encuentros de
Frontera Productiva, que buscaron
fomentar el potencial exportador
de las compaiifas de los departa-
mentos con fronteraen Venezuela;
y las de Eje Exporta, para aquellas
pertenecientes al Paisaje Cultural
Cafetero.

Cartagena y Bogotd son las ciu-
dades en las que mds se han orga-
nizado estos eventos. También han
llegado a otras siete ciudades: Me-
dellin, Pereira, Cali, Clicuta, Santa
Marta, Bucaramanga y Barranquilla.

PROEXPORT COLOMBIA
EN LAS REGIONES

Laregionalizacidn estd presente en
cadaunade las acciones del equipo:
busca informar, capacitar y ayudar
a los empresarios nacionales para
validar su potencial exportador y
adecuar su producto (bien o servi-
cio) de acuerdo con las necesidades
de los mercados externos.

Ocho oficinas regionales, 25
Centros de Informacion en 19
departamentos, alianzas estraté-
gicas con mads de 40 entidades del
pais, seminarios de oportunidades
y divulgacién y misiones comer-
ciales, entre otras herramientas de
Proexport Colombia, hacen parte
del portafolio de servicios que tiene
laentidad para las empresas de las
regiones. El tener un mayor impac-

en la mayoria de los departamen-
tosy también en la divulgacion de
lainformacién de oportunidades,
ha sido clave para contar con un
mayor nimero de participantes en
las actividades de la entidad para
promover las exportaciones, asi co-
mo la inversion y el turismo hacia
Colombia.

=

PARTICIPACION
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Saquele

el jugoalas
macrorruedas
de negocios

Proexport Colombia le da una serie de recomendaciones para que aproveche al maximo
este tipo de encuentros comerciales y amplie sus contactos para abrir nuevos mercados.

Las macrorruedas de negocios de Proexport
0 Colombia son instrumentos de promocién

de la oferta exportadora colombiana cuyo
principal objetivo es que, en un solo espacio, los em-
presarios nacionales puedan establecer contacto con
compradores internacionales, identificar y explorar
nuevas oportunidades de negocio y diversificar sus
destinos de exportacién.

Paralograr esto, la entidad acompaa a los partici-
pantes antes, durante y después de cada macrorrueda
de negocios. No obstante, es el trabajo de cada uno
de los empresarios lo que permite que estos encuen-
tros sean exitosos.

Seleccionar bien a los compradores con los que se
va a reunir, preparar inmejorablemente el producto
que quiere vender y hacerle seguimiento juicioso y
dar respuesta pronta y adecuada a los requerimientos
del comprador son apenas algunos de los temas de
los que debe estar pendiente.

Conocer costumbres y rasgos
culturales de los mercados

a los que quiere llegar, asi como
de los clientes con los que se va
a reunir durante la macrorrueda,
contribuirdn de manera
efectiva a la negociacion

y facilitard su relacion

con los compradores.

1" PRIMERO, LA AGENDA.

En promedio, cada cita de negocios
dura 40 minutos, lo que le permite a
cada exportador reunirse con hasta
12 potenciales compradores. Por
esto, organice muy bien su agenda y
seleccione con lupa a los potenciales
clientes, teniendo en cuenta las
oportunidades de negocio para su
producto, la accesibilidad al mercado
al que quiere llegar y otras facilidades
como los acuerdos comerciales.

02 SOBRE LOS COMPRADORES.
Una vez seleccionados los
compradores con los que se va a
reunir, es importante que conozca
factores importantes sobre ellos y las
empresas a las que representan, tales
como factores culturales, demanda,
logistica o potencial de distribucion
de su producto, entre otros, para
que pueda dar répida respuesta a
cualquiera de sus requerimientos.

93 EL VIAJE. Dependiendo del
lugar en el que se organice la
macrorrueda, esté pendiente de la
reserva de tiquetes y hospedaje,
asi como de visa y pasaporte (si
son necesarios). Este proceso debe

iniciarlo en el momento en que se
confirma la participacion de su
empresa en la macrorrueda. Para
su ayuda: los procedimientos de
compra y reserva estan publicados
en la pagina web del evento.

04 ESTAR BIEN PREPARADO.
Aliste todo lo que pueda necesitar
y lo que vaya a ofrecer durante su
cita de negocios con anticipacion:
portafolio de productos en el
idioma correspondiente, lista de
precios estandarizada en délares
de los productos a comercializar,
pagina web actualizada, tarjetas de
presentacion, muestras comerciales,
entre otros.

05 SOBRE EL PRODUCTO.
Defina adecuadamente cual

sera el producto o servicio que
ofertara durante las citas de
negocios (si su empresa produce
o exporta mas de uno). Para esto,
tenga en cuenta criterios como
el mercado objetivo, la capacidad
de produccion, la disponibilidad
de producto terminado, canales
de comercializacion, precio y
demas.

Be proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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@ REGISTRO Y UBICACION.

Se recomienda que el proceso de
registro y acreditaciones, que se
realiza al inicio de la macrorrueda,
se haga con una hora de anticipacion
al inicio de las citas de negocios.
Cada comprador tiene asignado

un nimero de mesa fijo, en la

cual atenderd todas sus citas. El
exportador ird rotando por las mesas
de acuerdo con las citas que se hayan
programado con anterioridad.

@ PUNTUALIDAD. Es de suma
importancia que se respeten al
maximo los tiempos de las citas de
negocios. Procure que la presentacion
de su producto o servicio, asi como
la negociacion, se den dentro del
lapso de tiempo indicado y, si es
posible, en menos. Ajustarse a los
tiempos designados para los recesos,
el almuerzo y demés, también es
necesario, ya que esto puede afectar
su agenda.

@ LA NEGOCIACION. Sea concreto
y claro en su oferta. Para esto
puede hacer uso de las muestras

de sus productos y de su pagina
web, instrumentos que lo pueden
ayudar a ser mas especifico en su

oferta (segun viabilidad). Llegar a
acuerdos que beneficien a las dos

partes requieren del conocimiento de
fundamentos basicos de negociacion

y la experiencia adquirida a través
de la practica. Es aqui donde cobra
importancia la preparacion previa.
Tenga en cuenta, ademas, que el
“no” también es una respuesta en
caso de que no esté en condiciones
de cumplir con alguna de las
solicitudes del comprador.

@ PROTOCOLO. Recuerde ciertas
reglas de protocolo internacional
cuando negocia con su contraparte.
Ademés de informarse y aprender
todo lo posible del pais destino, debe
ser respetuoso con las diferencias
culturales de los negociadores.

No olvide su buena presentacién,
saludar adecuadamente, tener
cuidado en la comunicacién verbal y
evitar conversaciones sobre temas
polémicos como politica o religion.

@ L0s CONTAGTOS. Lieve un
cuidadoso registro de los contactos
que hace en cada cita de negocios
con el objetivo de no perder ninguna
informacion de futuros clientes
potenciales.

en promedio puede
realizar un exportador

40

minutos es el promedio de duracién de cada cita
de negocios, por lo que es importante que planifique
la presentacion de su producto de acuerdo con este tiempo.

01" SEGUIMIENTO. Usted tiene al
menos una oportunidad de negocio por
cada cita cumplida. Recuerde que su
imagen y la de su empresa se veran
afectadas positiva o negativamente,
dependiendo del cumplimiento que dé
alos compromisos que haya adquirido
durante la macrorrueda de negocios.
Haga seguimiento y dé respuesta
pronta y adecuada a requerimientos
como muestras, cotizaciones o
informacion, para aumentar la
posibilidad de un cierre exitoso del
negocio.

92" MiDASE. Una vez mas, es
necesario que mida sus capacidades,

Hacer un seguimiento juicioso a los requerimientos de su

contraparte, responder correos electrénicos y/o llamadas
en tiempos prudenciales y armarse de paciencia durante
la negociacion posterior a la macrorrueda, aumentaran sus
posibilidades de abrir mercados.

asi como las condiciones de

acceso de su producto al mercado
seleccionado, puesto que exigen
certificaciones de calidad, registro
sanitario, cumplimiento de requisitos
de certificado de origen, entre otros,
que debe cumplir para lograr un
negocio.

93" LOS TIEMPOS. El cierre de un
negocio puede tardar dias, semanas
o afos, por lo que es necesario ser
paciente y no perder de vista el
objetivo de exportar su producto.
Cumplir con los plazos, los envios y
los cronogramas durante el proceso
también ayudara.

Www.proexport.com.co
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_aﬁos gle
historia

0 Las macrorruedas se han convertido en una herramienta funda-  promocionar la oferta exportable colombiana, no solo desde ciudades

mental en la estrategia de promocién de Colombia como provee-  como Bogotd, Medellin o Pereira, sino también de importantes capita-

dor de productos y servicios. Estos encuentros empresarialeshan  les comerciales como Nueva York, Sao Paulo, Lima, Frankfurt o Parfs.
evolucionado en su metodologia y tecnologfa, para optimizar los resultados Ahora que se conmemora la versién nimero 50 de las macrorruedas
y tener un mayor impacto en las empresas tanto exportadoras como com-  de negocios, presentamos un recuento de la historia de estos encuentros
pradoras. Cartagena, en 1997, fue la primera sede de estos encuen-  quehan ido evolucionando con el paso del tiempo y que hoy son modelo
tros comerciales que han viajado alrededor del pais y el mundo para para promover las exportaciones.

1997

ABUSCARMERCADOS
EXTRANJEROS
= CARTAGENA,

2Y3DEJUNIODE2003
Tras seis afios de receso y con el objetivo de di-
versificar mercados, Proexport Colombia organizé
la primera macrorrueda de negocios con empre-
sarios de Centroamérica y el Caribe. Participaron
354 extranjeros y 706 colombianos. Asistieron
35 sectores, entre los que se destacaron los
de productos eléctricos, de la siderurgia, con-
fecciones y alimentos.

2003

1 LA PRIMERA MACRORUEDA
»  CARTAGENA,
22'Y23 DE SEPTIEMBREDE 1997.

Por primera vez en Colombia, Proexport realiza un encuentro comercial

de la magnitud de una macrorrueda de negocios. Tuvo lugar en Cartage-
na, en donde asistieron 400 empresarios colombianos pertenecientes a
los sectores de telecomunicaciones, energético, textiles, cueros, joyeria,
quimico y agroindustrial. Por parte de Estados Unidos llegaron 200 re-
presentantes de empresas como Kmart Global, Levis, Teco Power, Harley
Davidson, Globe Footwear, Supervalue y Fleming, entre otras.

4 CINCOMIL CITAS DENEGOCIOS
= CARTAGENA,

2,3Y4 DENOVIEMBREDE2003
Estados Unidos, Canada, Puerto Rico, Ecuador, Perii y mas de diez
paises del Caribe asistieron a la macrorrueda de negocios que

LAS MACRORRUEDAS

—3 SALEN DEL PAIS

LIMA (PERU),

21Y22DEJULIODE2003
La de Peru fue la primera de las macrorruedas
organizadas por Proexport fuera del pais. El ob-
jetivo del encuentro se concentrd en afianzar
una alianza estratégica entre empresarios de
los dos paises que les permitiera negociar y ex-
portar conjuntamente hacia Estados Unidos. Se
concertaron 708 citas de negocios por cuenta de
la presencia de 121 exportadores colombianos
y 148 compradores peruanos.

Proexport Colombia organizé en Cartagena. Se registraron 5.000 citas
de negocios entre 212 extranjeros y 702 colombianos. Prendas de vestir,
manufacturas e insumos basicos, agroindustria y servicios tuvieron su
representacion en el evento.

2004 ):

LA PRIMERA
MACRORRUEDA
5 BINACIONAL

= MARGARITA (VENEZUELA),

15Y 16 DEMARZODE2004.

Se organizé en conjunto entre Proexport y su si-
milar venezolana, Bancoex. Asistieron 373 colom-
bianos y 166 venezolanos, con el fin de aumentar
el comercio bilateral. El sector agroindustrial fue
uno de los que tuvo mayor dinamismo.

Be proexportcol B Facebook.com/Proexport
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UN ENCUENTROCON

MARCAS PROPIAS
6 BINACIONAL

= PEREIRA,

22Y23 DEABRILDE2004.
Contar con compradores que buscaban productos
para las marcas propias de supermercados de
diversos paises de Latinoamérica y el Caribe fue
una de las caracteristicas de esta macrorrueda.
En el encuentro participaron 114 empresarios
productores de diferentes regiones del pais y
56 importadores. Los colombianos ofrecieron
un portafolio de productos agroindustriales y
manufacturados a compradores en 632 citas.

DESAOPAULO

1 3 ABOGOTA
= BOGOTA,
27 DEJUNIODE2005

Los sectores de petroquimica, manufacturas y
aceite de palma fueron los que mas dindmica
registraron en la segunda macrorrueda de ne-
gocios binacional con Brasil, a la que asistieron
124 empresarios colombianos y 45 del pais
vecino. En términos de proporcidn, este ha sido
uno de los encuentros comerciales mas exitosos.

MAS AYUDAS
1 1 PARA EXPORTAR
«  MEDELLIN,

16,17 Y 18 DEMAYO

DE2005
Se concretaron 5.240 citas entre 736 empre-
sarios colombianos y 390 compradores de Cen-
troamérica y el Caribe, asi como algunos paises
suramericanos entre ellos Pertd y Ecuador. Para
este encuentro se contd por primera vez con un
centro servicios (ahora conocido como Centro de
Informacion y Asesoria en Comercio Exterior), di-
rigido especialmente a los pequefios empresarios
que nunca habian participado en estos eventos
Y que requerian un acompafiamiento especial.

AUMENTAN

9 LASPYMES
= CARTAGENA,

15,16 Y17 DEJULIODE2004.
La segunda macrorrueda con Centroamérica y
el Caribe comenzé a integrar a las pequefias y
medianas empresas del pais, que en esta opor-
tunidad asistieron masivamente, con la ayuda
de Proexport. Dentro de la oferta exportable se
encontraban articulos para el hogar, materiales
de construccion, muebles, productos farmacéu-
ticos y dotaciones hoteleras, asi como diversos
subsectores de la agroindustria. Asistieron 576
exportadores de 16 departamentos del pais (134
pymes) y 292 compradores extranjeros.

SECRECIERONLAS

- 1 4 MACRORRUEDAS

HOUSTON

(ESTADOS UNIDOS),

3Y4DEAGOSTODE2005
Debido al potencial de las macrorruedas de ne-
gocios, en esta oportunidad se organizo de forma
paralela una muestra comercial y una muestra
pyme, en la que participaron empresas de di-
ferentes regiones del pais. Esta también fue la
primera vez que la macrorrueda se dividié en
cuatro macro sectores: agroindustria, servicios,
prendas de vestir y manufacturas. Asistieron
302 empresarios colombianos y 212 de Estados
Unidos, Canadé y Puerto Rico.

ABRIENDO

LASPUERTAS

. 1 O NORTEAMERICANAS
. MIAMI

(ESTADOS UNIDOS),

29Y30 DESEPTIEMBRE

Y1 DEOCTUBRE DE2004

Poco después del inicio de las negociaciones del
Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos,
Proexport organizé la primera macrorrueda de
negocios en ese mercado. En Miami se reu-
nieron 622 exportadores colombianos y 300
compradores no solo de Estados Unidos, sino
también de Canadé y Puerto Rico, quienes se
encontraron en 5.143 citas de negocios en las
que tuvieron mayor representacion los sectores
de agroindustria y manufacturas.

RECUPERANDO
EL MERCADO
VENEZOLANO

412 «  BOGOTA,

20,21Y22DEJUNIO

DE2005
En concordancia con la estrategia iniciada en
la primera macrorrueda de negocios binacional
con Venezuela, se realizd el segundo encuentro
comercial de este tipo con el pais vecino. Fue la
primera que se organizé en Bogota y se generaron
3.066 citas de negocios entre 136 compradores
venezolanos y 238 colombianos. Prendas de ves-
tir, productos en cuero, accesorios y decoracion
para el hogar hicieron parte de la oferta nacional.

FRENTEA FRENTE
CON EL GIGANTEDE

A CONQUISTAREL

7 VIEJOCONTINENTE
= CARTAGENA,

23,24 Y25 DEMAYODE2004
Un total de 605 empresarios colombianos y 299
de paises europeos como Espaiia, Italia y Ale-
mania hicieron parte de esta macrorrueda, pri-
mera en la que participaron empresarios de ese
continente, quienes llegaron al pais en bisqueda
de productos exdticos y hechos a mano, entre
ellos, prendas de vestir, frutas y alimentos. En
el encuentro se realizaron 3.423 citas. El sector
con mayor representacion fue el agroindustrial
(55%), seguido por el de textiles (20%).

8 SURAMERICA

= SAOPAULO(BRASIL)

22 DEJUNIODE2004.

A medida que se afianzaban las macrorruedas
de negocios, Proexport segufa organizando estos
encuentros, cada vez mas especializados. Con
Brasil, el objetivo se centrd en estrechar las re-
laciones, teniendo en cuenta que recién se habia
firmado el acuerdo comercial entre Mercosur y
la Comunidad Andina de Naciones. Al encuentro
asistieron 89 colombianos y 107 brasilefios. Se
concretaron 254 citas.

Www.proexport.com.co
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DEDICADOS A LA

1 5 AGROINDUSTRIA
»  CARTAGENA,

26,27 Y28 DEMARZO

DE2006
Un total de 206 empresarios de Espaa, Italia,
Alemania, Estados Unidos, Canada, Puerto Rico,
Centroamérica, El Caribe y Latinoamérica llegaron
aesta, la primera macrorrueda especializada en
agroindustria, que buscd potenciar este sector y
promoverlo en mercados con oportunidad. Se re-
gistraron 3.269 citas de las que participaron 388
exportadores colombianos, quienes ofrecieron,
entre otros, productos como camarones, choco-
late orgénico, café en cubos, frutas congeladas
y derivados de la palma.

GRANDES LE PONEN

ELQJOALAS
1 7 MACRORRUEDAS

. CARTAGENA,

29Y30 DEOCTUBRE

DE2006
En esta macrorrueda participaron 530 exporta-
dores de 16 departamentos y 299 de Estados
Unidos y Canadd. Contd con la presencia de
multinacionales como Sisco, uno de los mayo-
res compradores de alimentos estadounidense
yla cadena Target, que gracias a lamacrorrueda
incursion6 en la venta de productos colombianos
dentro de sus supermercados. Se concertaron
8.312 citas de negocios.

DIVERSIFICANDO

2 1 LA OFERTA
= BOCOTA,

22 Y23 DEOCTUBRE

DE2008
Se hicieron 3.588 citas de negocios entre 190
empresarios colombianos y 118 de Estados Uni-
dos y Canada. En este encuentro, por primera
vez, se lograron contactos para comenzar a ex-
portar vigas de hierro y acero, mercado que se
abrié camino dada la calidad de los productos
colombianos. En agroindustria llamd la atencion
de los compradores productos como frutas, acei-
tes y conservas, mientras que en el renglén de
prendas de vestir sobresalieron la ropa infantil
y las camisetas.

EL MUNDOEN UN

1 9 SOLOLUGAR
= CARTAGENA,

2 Y3DEABRILDE2008
Esta macrorrueda fue la segunda especializada
en agroindustria. Participaron 255 empresarios
colombianos y 194 de 35 paises de Asia, Medio
Oriente, Europa, Norteamérica, Centroamérica y
Latinoamérica. Fue la primera vez, por ejemplo,
que Corea del Sur y China asistieron a este tipo
de eventos. En el encuentro tuvieron lugar 2.346
citas con expectativas de negocio por US$140
millones, la cifra més alta registrada hasta el afio
2013 en una sola macrorrueda.

MACRORRUEDA DE

2 2 TALLA MUNDIAL
= BOGOTA,
21Y22 DEMAYO, DE2009
En mayo de 2009, en Bogotd, se realizé la pri-
mera Macrorrueda de la Internacionalizacién
Sectorial. Se puso en marcha un nuevo forma-
to para promover los sectores de la politica de
transformacion productiva. En esa oportunidad
se incluyeron empresarios de sectores como
dotacion institucional, hotelera y de hogar; in-
dustria grafica; envases y empaques; cosméticos
y articulos de aseo; autopartes y BPO. En este
encuentro asistieron por primera vez empresarios
de Emiratos Arabes, Eslovaquia y Republica Che-
ca. Participaron 323 empresarios colombianos y
188 de 27 paises invitados.

2007

—16.

PYMES, DE CODO
ACODOCONLAS
GRANDES

MEDELLIN,

15Y 16 DEJUNIODE2006
Buena parte de la oferta exportable en esta ma-
crorrueda se concentré en productos de manu-
facturas (50%). La gran novedad fue la presencia
de las multinacionales Avon y Home Depot, que
asistieron por primera vez, convirtiéndose en
unas de las compafiias mas grandes en hablar
de negocios con pymes del pais durante las ma-
crorruedas. Asistieron 536 colombianos y 329
empresarios de toda Latinoamérica, que tuvieron
7.221 citas de negocios.

LA HERRAMIENTA
ESTRATEGICA PARA
HACER NEGOCIOS

2008

UNIMAN
PARA NUEVOS

- 2 COMPRADORES

2009

» MEDELLIN,
14 Y15 DEJUNIODE2008

En esta oportunidad la mitad de los comprado-
res de México, Centroamérica, el Caribe y Chile
asistieron por primera vez a una macrorrueda.
Contoé con la participacion de 159 compradores
de 18 paises y 250 exportadores de 16 depar-
tamentos. Los sectores de textiles y confeccion,
y manufacturas e insumos fueron los que més
llamaron la atencién. Se generaron 1.590 citas
de negocios.

18.

Fue la quinta macrorrueda de negocios con La-
tinoamérica y sirvié para posicionar el evento
como el mas importante en lo que a promocién
de exportaciones se refiere en el pais, dadas
sus 5.716 citas. También se tuvieron muestras
de los productos en géndolas y stands. En total
asistieron 429 exportadores colombianos y 288
de 22 paises de la region.

MEDELLIN,
2829 DEMAYODE2007

PRODUCTOS PARA

2 3 TODOS LOS GUSTOS
= SAOPAULO(BRASIL),

18 DEOCTUBRE, DE2009
Esta macrorrueda binacional se caracterizé por la
variedad en la oferta colombiana, entre la que se
encontraban sectores como tecnologia, alimentos
y bebidas, textiles y confecciones, construccion,
comercio, agropecuario, metalmecdnica, marro-
quineria, transporte, y hasta servicios sociales
y de salud, lo que abrid las puertas de Brasil a
multiples productos de nuestro pais. Participaron
75 empresarios colombianos y 147 de Brasil, que
hablaron de negocios en 463 citas.

Be proexportcol

B Facebook.com/Proexport
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DEVISITAENLA

31.

BUCARAMANGA,
11Y12 DEMAYODE2011

En aras de que los compradores conocieran
mas de la cultura colombiana y aprovechando
el atractivo turistico de Santander, Proexport
organizé por primera vez una macrorrueda en
Bucaramanga. Asistieron 145 compradores de
17 paises de Latinoamérica que tuvieron 2.380
citas de negocios con 343 exportadores.

REGRESOAL

CIUDADBONITA ——

| e

| -

COLOMBIA TRAVEL
MART, LANUEVA

30, oo

24 A26 DEFEBRERO

DE2011
Consolidandose como parte importante de la Vitri-
naTuristica de Anato, se organizé Colombia Travel
Mart, una macrorrueda de negocios enfocada en
la promocion de las experiencias turisticas que
Colombia tiene para ofrecer. Al encuentro llegaron
135 empresarios de 22 paises, que se reunieron
169 empresarios colombianos, generando mas
de 1.600 oportunidades de negocio en productos
como historia y cultura, naturaleza, sol y playa y
cruceros, entre otros.

2011

UNIVERSIDADES
TAMBIEN NEGOCIAN EN

*3 2 LASMACRORRUEDAS

SAOPAULO(BRASIL),

1Y2 DESEPTIEMBRE

DE2011
Como novedad, esta fue la primera ocasion en la
que universidades del pais ofrecieron sus servicios
en este tipo de eventos, lo que les permitio vender
contenidos y cursos de espafiol, entre otros, a los
empresarios de Brasil. Los sectores que més des-
pertaron el interés entre los compradores fueron el
de agroindustria y, precisamente, el de servicios.
Se lograron 1.201 citas programadas entre 125
exportadores y 122 compradores.

MACRORRUEDAS:
A LA CAZA DEL

—2 9 ‘GRAN CARIBE
» SANTAMARTA,

10 DEDICIEMBREDE2010

Proexport le aposté a la primera macrorrueda
‘Gran Caribe’, dirigida exclusivamente a los mer-
cados de esa region. Asistieron 257 exportadores
colombianos y 160 compradores que concertaron
1.500 citas de negocios. Los sectores de mas
demanda fueron el de manufacturas (envases,
paques y materiales de construccion) y agroin-

2 8 ‘IMPERIOINCA’
= LIMA(PERU),
16 Y17 DESEPTIEMBRE
DE2010
Tras siete afos desde la primera macrorrueda
binacional con Peru, se organizé un nuevo en-
cuentro en la capital Inca. Materiales de cons-

truccion, especiall de pisos de cerdmica,

griferia, chapas, accesorios, productos de plastico
y caucho fueron los productos que mas desper-
taron el interés de los 80 empresarios peruanos,
quienes se reunieron con 130 exportadores en
1.142 citas de negocios.

DIVERSIDAD POR
2 4 DONDE SELEMIRE
« CIUDADDE GUATEMALA
(GUATEMALA),
25 Y26 DEOCTUBREDE2009

LA AGROINDUSTRIA

26. 5P

12 Y13 DEMAYODE2010

Aziicar, aceite, grasas y atdn fueron algunos de
los productos colombianos que despertaron el
interés de 234 empresarios de 27 paises entre
los que estaban Estados Unidos, México, Rusia,
Alemania, Canada, Bélgica, Espafia y Emiratos
Arabes, entre otros. Un total de 128 exportado-
res participaron de este encuentro en el que se
llevaron a cabo 1.961 citas.

Un total de 313 empresarios de los departamentos de
Cundinamarca, Antioquia, Atlantico, Bolivar, Caldas,
Quindio, Norte de Santander, Risaralda, Santander,
Sucre, Tolima y Valle tuvieron 1.702 citas con 305
compradores de Panam4, Honduras, Guatemala, El
Salvador, Belice y Costa Rica, haciendo de esta una de
las macrorruedas con Centroamérica més diversas,
en lo que a lugares y culturas de origen se refiere.

dustria (sNAcks y productos comestibles). Costa
Rica y Guatemala fueron los paises que reporta-
ron méas interés en los productos colombianos.

AFORTALECER
LA FRONTERA

DEVUELTAA

—2 5 NORTEAMERICA

MIAMI (ESTADOS UNIDOS),

16 Y17 DENOVIEMBRE

DE2009
Un total de 358 exportadores colombianos via-
jaron hasta Miami para la macrorrueda de ne-
gocios que Proexport organizo con 247 com-
pradores de Estados Unidos, Canada, México y
otros 12 paises del Caribe. Los productos que
mas dinamismo tuvieron fueron los de dotacion
para hoteles, restaurantes, hospitales, escuelas
y gobierno, asi como de confiteria, panaderia y
bebidas no alcohdlicas, aseo y limpieza, envases
y empagq alimentos p pulpas, ro-
pa interior, deportiva y prendas de control, entre
otros, los cuales encontraron nuevas oportuni-
dades de negocio en estos mercados. En total
se realizaron 2.398 citas.

27.

Se organizd la primera macrorrueda ‘Frontera Pro-
ductiva’, creada para promover la diversificacion
de destinos de exportacion de las empresas de
la frontera con Venezuela. Al encuentro asistie-
ron 46 compradores de Chile, Ecuador, México,
el Tridngulo Norte, Costa Rica y otros paises del
Caribe, que se reunieron con 177 exportadores
de los santanderes, quienes concentraron su
oferta en materiales de construccion, ceramica,
confecciones, disefo, textiles, marroquineria,
calzado y accesorios en cuero.

CUCUTA,
5YY6 DEAGOSTODE2010

Www.proexport.com.co
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A CONQUISTAREL
3 3 IMPERIOAZTECA
= CANCUN (MEXICO),

27'Y28 DESEPTIEMBRE

DE2011
Muebles, cosméticos, materiales de construc-
cion, de dotacion hotelera, dotacion para el ho-
gar, madera, envases y empaques, autopartes y
magquinaria agricola fueron los sectores que mas
despertaron el interés de 210 compradores de
México y los paises del Tridngulo Norte, que se
reunieron en 2.500 citas de negocios con 164
exportadores colombianos.

MACRORRUEDAS
DETURISMOSE
3 CONSOLIDAN
= BOGOTA,
24 A26 DEFEBRERODE2012
Mas de 3.000 citas de negocios tuvieron lugar
en la segunda version de Colombia Travel Mart,
lamacrorrueda de negocios especializada en tu-
rismo que organizé Proexport Colombia durante
la Vitrina Turistica de Anato 2012. Paises como
Corea, Japon, Bolivia y Australia, que estuvieron
por primera vez en el evento, se unieron a un total
de 171 empresarios de otros 20 paises, quienes
se reunieron con 198 empresarios colombianos
Esta macrorrueda dio paso para que ese mismo
afo, en septiembre, se organizara la de Colom-
bia Nature Travel Mart, encuentro enfocado en
promocionar productos turisticos de naturaleza.

AGROINDUSTRIA:
ROMPIENDO
3 7 RECORDS
= BOGOTA,

19'Y20 DEJUNIO, DE2012
Estamacrorrueda exclusiva para el sector agroin-
dustrial ha sido una de las que ha contado con
mayor variedad de mercados participantes, pues
asistieron empresarios de més de 35 paises de
cuatro continentes. Se realizé paralela a la feria
Alimentec, lo que le dio un valor agregado al en-
cuentro al que asistieron 187 exportadores y 369
compradores, quienes concretaron 2.420 citas.

DENUEVOEL

TIEMPOPARA

43 4 LOS CANADIENSES
= TORONTO (CANADA),

27Y28 DEOCTUBRE

DE2011
Esta es fue la primera que Proexport organizé
solo con Canada y, de hecho, fue también la
primera que se realizo tras la entrada en vigen-
cia del Tratado de Libre Comercio con ese pais.
Asistieron 155 exportadores y 153 compradores
que concertaron 326 citas. La industria de conte-
nidos digitales y de software fue una de las que
mas interesé a los compradores con productos
de animacion digital, videojuegos, aplicaciones
para moviles, y programas educativos y de en-
tretenimiento.

EXPORTADORES
APROVECHAN
LACAN

DEMACRORRUEDAS
AMEGA-EVENTOS
NUEVA YORK

(ESTADOS UNIDGS.),

29 DEJUNIODE2012

—38.

Fue un paso importante en la historia de las ma-
crorruedas. La Semana de Colombia en Nueva
York fue el primer mega-evento que contd entre
sus actividades el escenario comercial con Es-

3 9 ‘GRAN CARIBE
= BARRANQUILLA,
12 Y13 DESEPTIEMBRE
DE2012
El evento estuvo dividido en tres macro sectores:
agroindustrial, manufacturas y servicios; desa-
gregados, a su vez, en diferentes segmentos. En
total asistieron 271 exportadores, principalmente
de Bogota, Cundinamarca, Antioquia, Valle del
Cauca, Santander, Boyaca y Atlantico, y 102
compradores de 31 paises del ‘Gran Caribe’.
Se concertaron 4.493 citas de negocio. Paralelo
al encuentro comercial, se organizé una vitrina
empresarial en la que participaron 190 exposi-
tores colombianos.

;r'\’
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EJE, CON

CALIDAD DE
4 O = PEREIRA,

17 Y18 DEOCTUBRE2012

Estados Unidos, Chile, México, Perd, Ecuador
y Canada participaron en la primera macro-
rrueda de negocios ‘Eje Exporta’, que promo-
vié principalmente las exportaciones de las
empresas del Paisaje Cultural Cafetero. Parti-
ciparon 32 compradores y 123 exportadores,
quienes tuvieron 459 citas. Por productos,
los que registraron las mayores oportunida-
des fueron los cafés especiales y derivados
de café, seguidos por los vestidos de bafio y
los jeans. La mayor participacion colombia-
na fue para la delegacion de Risaralda, con
58 empresarios.

EXPORTACION ———

tados Unidos, la primera después de entrar en
vigencia el Tratado de Libre Comercio con ese
pais, en mayo de 2012. Cont6 con una pasarela
industrial de textiles y confeccion, seminarios de
turismo, agendas comerciales, activaciones en
supermercados y una misién exploratoria para
las pymes. Gener¢ 4.357 citas de negocio entre
396 exportadores y 259 compradores.

A CONQUISTARMAS CLIENTES

4 1 ENLA COSTA OESTE DE EE.UU.
= LOSANGELES (ESTADOS UNIDOS),

8Y9 DENOVIEMBREDE2012
El oeste es la zona de Estados Unidos que méas demanda e importa pro-
ductos colombianos. Fue una de las razones que motivaron a Proexport
Colombia a organizar en Los Angeles la segunda macrorrueda de negocios
tras la entrada en vigencia del TLC con este mercado del norte. El sector
de agroindustria fue el que mds interés tuvo entre los 207 compradores.
Participaron 296 exportadores, se organizaron 2.622 citas y se realizaron
visitas comerciales a empresas de la region, asi como una mision explo-
ratoria con 60 pymes que no tenian experiencia exportadora.

3 6 = GUAYAQUIL (ECUADOR),
28 Y29 DEABRILDE2012
En 2012 se organizé la primera macrorrueda ex-
clusiva para los paises de la Comunidad Andina
de Naciones (CAN). Se realizé durante Encuentro
Empresarial Andino en Guayaquil, en 2012. Par-
ticiparon los sectores de alimentos, agroindustria
y pesca; textil y confecciones; joyeria; materiales
de construccién; metalmecénica (autopartes e
insumos para la mineria); productos farmacéu-
ticos; plasticos; muebles de madera; y manu-
facturas de cuero y calzado. Se encontraron 201
exportadores con 202
Tuvieron lugar 436 citas de negocios.

pradores.

Be proexportcol
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ALIANZA PACIFICO:

ENLAMIRADELAS
4 MACRORRUEDAS

= CALI,

19'Y20 DEJUNIO, DE2013
Primera macrorrueda de negocios con Alianza
del Pacifico. En total llegaron 374 empresas ex-
portadoras representadas por 467 empresarios
de los cuatro paises: 137 de Colombia, 96 de
Chile, 80 de Méxicoy 61 de Pert. Las empresas
compradoras fueron 215, siendo Colombia la de-
legacién més numerosa con 77, seguida por la
de México con 54, Chile 44 y Pert 40. En total
fueron 273 los empresarios que llegaron a Cali.

EJECAFETERQ, ,

ENBUSCA DEMAS
4 OPORTUNIDADES

= PEREIRA,

21Y22 DEOCTUBRE

DE2013
Luego de dos dias se lograron 559 citas co-
merciales cumplidas entre 92 exportadores co-
lombianos y 32 compradores de Pert, Ecuador,
Honduras, El Salvador, Guatemala, Chile, Panama,
México y Costa Rica. Ademds de los departa-
mentos del Paisaje Cultural Cafetero, también
se hicieron presentes Valle del Cauca y Cundi-
namarca. El 30 por ciento de los exportadores
que participaron lo hicieron por primera vez.

ENCUENTROANDINO
Y MACRORRUEDA,
UNAVEZMAS
BOGOTA,
24Y25DEABRILDE2013

44.

El éxito de la macrorrueda de negocios con la
CAN de 2012, sirvié de base para replicar este
modelo una vez mas en Encuentro Empresarial
Andino que tuvo sede en Bogotd. Participaron 201
empresarios colombianos y 145 extranjeros con
los que se concertaron 3.000 citas de negocios.
Los sectores que mas despertaron el interés de
los compradores fueron los de agroindustria y
manufacturas.

.50

LAMAS GRANDEDELA HISTORIA
= BOGOTA, 19 Y20 DEFEBRERODE2014

Con la participacion de 2.000 empresas colombianas y 1.000 compaiiias de 58 paises, en
Corferias tiene lugar la version nimero 50 de las macrorruedas de negocios, el encuentro em-
presarial de este tipo mas grande organizado por Proexport Colombia desde que este modelo
se puso en practica en 1997. La gran novedad del encuentro es la puesta en marcha de la
macrorrueda virtual, herramienta que, a través de un sistema de teleconferencia, permite que
los compradores que no pudieron asistir al evento de Bogota, realicen sus citas de negocios sin
importar el lugar en el que se encuentren.

A\

—49.

PYMES SE TOMAN

LA UNION EUROPEA
FRANKFURT (ALEMANIA),
22 DEOCTUBRE,

YPARIS (FRANCIA),

24 DEOCTUBREDE2013
Por primera vez se realizo una macrorrueda de
negocios exclusiva para la Union Europea. Un
total de 157 exportadores, 88 por ciento de ellos
de pymes, pertenecientes a 14 departamentos
colombianos, se reunieron con 147 comprado-
res procedentes de Alemania, Espafia, Francia,
Holanda, Portugal, Reino Unido, Suecia y Suiza,
interesados en los sectores de agroindustria,
manufacturas y prendas de vestir. Se concer-
taron 1.300 citas.

ASEGUIR
CAUTIVANDOA
NORTEAMERICA

—45.

—43.

NUEVOS COMPRADORES

DETURISMO
BOGOTA, 28 DE FEBRERO
Y1DEMARZODE2013

42.

Un total de 193 de los 282 compradores internacionales
que asistieron a la macrorrueda de negocios de turismo
Colombia Travel Mart 2013, lo hicieron por primera vez,
contribuyendo de este modo a diversificar los mercados
de los 222 compradores que participaron del encuentro
comercial, en el que se llevaron a cabo mas de 5.300 citas
de negocios. Algunos de los paises que asistieron fueron
China, Suiza, Polonia, Holanda, Surinam, Rusia, Corea del
Sur, Francia, Estados Unidos, Espafia, México, Panama y

Brasil, entre otros.

PARA APROVECHAR
ALMAXIMOELTLC
MIAMI (ESTADOS UNIDOS),
14 Y15 DEMAYODE2013

La oferta colombiana en esta macrorrueda estu-
vo representada por productos de manufacturas
como prendas de vestir, articulos de dotacion,
cosméticos, materiales de construccion, mue-
bles, maderas, envases y empaques, asi como
alimentos y servicios de salud, que son algunos
de los mas beneficiados por el TLC firmado con
Estados Unidos. En el encuentro, al que también
asistieron empresarios del Caribe, participaron
375 exportadores y 402 compradores que tu-
vieron 4.251 citas de negocio.

NEGOCIOSEN LA
FRONTERA, CADA
VEZMAS GRANDES
CUCUTA,

22 Y23 DEABRILDE2013
Ecuador, Guatemala, Reptblica Dominicana, Perd,
México, Costa Rica, Panamé, Aruba, Bolivia, El
Salvador y Puerto Rico participaron de la segun-
da Macrorrueda Frontera Productiva. Un total de
108 empresarios colombianos de la frontera con
Venezuela ofrecieron productos de los sectores
de manufacturas y prendas de vestir como ma-
teriales de construccion, calzado e insumos para
el calzado, jeans y ropa infantil, y manufacturas
en cuero a 54 empresarios internacionales. Se
concertaron 709 citas de negocios.

47.

CHICAGO

(ESTADOS UNIDOS),

3Y4 DESEPTIEMBRE
DE2013

Cuarta macrorrueda con Estados Unidos desde
la entrada en vigencia del TLC con ese pais y
segunda con Canada en las mismas condiciones.
Por primera vez se visité Chicago, en donde se
lograron 1.630 citas entre 234 compradores y
321 exportadores colombianos. Por sectores,
el sector més destacado fue el de prendas de
vestir, seguido de agroindustria y manufacturas.
En esta ocasién, 76 pymes hicieron parte del
encuentro comercial.

Www.proexport.com.co



" PROEXPORT
1 6 ‘ COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

HABLAN

EXPORTADOR

Gracias
a las macrorruedas...

Cuatro colombianos cuentan como estos encuentros han fortalecido sus negocios, sus estrategias y sus destinos de exportacion.

... MIEMPRESA
CRECIO

GOVELINO: ZAPATOS DE DISENO
CON SELLO COLOMBIANO

José Aparicio recuerda que Creaciones Gove-

lino nacié en 1983 como un proyecto entre ¢l

y su esposa para competir en el promisorio
mercado del calzado que desde siempre ha reinado en
Norte de Santander. Ahora, 30 aflos después, es una de las
empresas mds reconocidas de su ciudad, Cicuta, desde
donde, ademas, vende su producto a distintas latitudes
de América como Estados Unidos, Canadd, Repiblica
Dominicana y Ecuador.

José también se precia de haber esquivado multiples
dificultades a lo largo de estas tres décadas para poder
decir con orgullo que sus zapatos tienen calidad de ex-
portacion.

Precisamente por cuenta de la vasta competencia
que hay en su regién, reconoce, el inicio de Creaciones
Govelino no fue facil. “Pero no nos rendimos y tras una
década de trabajo logramos posicionarnos en la ciudad”,
senala el hoy gerente de la empresa que comenzé en un
pequeiio taller hogarefio y que cuenta con una fibrica
que emplea a 40 cucutefios.

Ese crecimiento, reconoce José, se potencié en los dl-
timos afios gracias al aumento de las exportaciones, el
cual no se hubiera dado si no se hubiese convertido en
frecuente participante de las macrorruedas de negocios
organizadas por Proexport Colombia.

“En los dltimos dos afios hemos asistido a tres ma-
crorruedas: Guayaquil, Ciicuta y Chicago”, cuenta el
empresario al mostrar su satisfaccion por lo logrado
durante estos encuentros, en los que contacté al 80 por
ciento de los clientes internacionales con los que cuenta
en la actualidad.

“El ejercicio de exportar nos ha exigido mejorar nues-
tro calzado, que es muy apetecido por los clientes por su
creatividad y porque los hacemos en gobelino, que esuna
tela especial que permite que sean mas coloridos y nos per-
miten jugar mds con los formas y el diseiio”, agrega José.

Ahora, Creaciones Govelino trabaja para aumentar
su produccion y crecer como hasta ahora para atender
de mejor manera la demanda internacional. El primer
paso: cambiarse a una sede mds grande.

.. EXPORTE PORPRIMERA VEZ

INDUSTRIAS SAVER, EN TIERRA DE GIGANTES

Minas de carbén en Chile, industrias de Pert, y
hoteles y restaurantes de Estados Unidos y Ecua-
dor tienen algo en comtin: sus empleados usan
mascaras respiradoras de seguridad industrial fabricadas
en una planta de Barranquilla, en el Caribe colombiano.

Los artifices de esto son la gerente de Industrias Saver,
Ingrid Barrero, y sus 25 empleados (en su mayoria madres
cabeza de familia), quienes producen este tipo de mascaras
desde hace mds de 15 afios.

Aunque antes suministraban los elementos al mercado
nacional, en 2010 la compaiifa terminé un arduo trabajo
para completar el proceso de certificacion internacional
de su producto, hecho que hasta ese momento le habia
impedido incursionar en el exterior.

“Después de que conseguimos la certificacién nos
acercamos a Proexport Colombia para iniciar un plan
exportador. Luego de prepararnos bien y asistir a varios
seminarios, en 2011 participamos en nuestra primera
macrorrueda de negocios, organizada en Bucaramanga”,
recuerda Ingrid.

Esta experiencia le permitié identificar oportunidades
de negocio y aprender a aprovechar las negociaciones en
este contexto. “Aunque en ese primer intento no logramos
concluir ninglin negocio, no desistimos y participamos en
la organizada en Guayaquil (Ecuador) en 2012. Ahi con-
seguimos a nuestro primer cliente extranjero”, agrega la
gerente de laempresa al recordar que logré hacer sus pri-
meros envios a ese pafs apenas semanas después del evento.

Caso distinto fue la exportacién de 10.000 méscaras que
hicieron a su primer cliente de Estados Unidos, a quien
contactaron por primera vez en el encuentro de Chicago
en 2012, pero con quien la negociacion fue mas extensa.
“Afo y medio, pero hicimos el envio en noviembre de
2013, explica Ingrid.

“No importa cudnto tenga que tardar la negociacion.
Hay que tener paciencia y ser pers istente. Si nos hubiéra-
mosrendido en Bucaramanga seguramente no podriamos
hoy competirle aun gigante de la seguridad industrial co-
mo 3M en un pais como Chile o en el mismo Ecuador, en
donde nuestro tipo de mdscaras es tan solicitada’, concluye.

ATRO-BE_L! :
SIANTA. MARGA

Be proexportcol
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... HEMOS AMPLIADO
NUESTRO PORTAFOLIO

LLOREDA S.A.: 27 MACRORRUEDAS EN 10 ANOS

Jabones, aceites, margarinas y productos a ba-

se de aceite de palma que en Lloreda S.A. no

se producian hace menos de diez afios, pese a
su medio siglo de historia, son ahora el fuerte de esta
empresa vallecaucana que se ha convertido en la que
mads ha participado en las macrorruedas de negocios de
Proexport Colombia.

“Asistimos a tantas macrorruedas porque en estos es-
cenarios hemos identificado muchas oportunidades de
negocio para vender productos de valor agregado, como
los jabones o las margarinas o las grasas trans, y no solo
el aceite de palma. Por eso comenzamos a evolucionar y a
fabricar este tipo de productos que nos han dado buen ré-
dito y abierto nuevos mercados”, explica Alberto Alarcon,
gerente de la compaiifa que ya cuenta con tres plantas: una
en Cali, una en Yumbo y otra en Barranquilla.

Esos productos de valor agregado y la participacion asi-
duaen este tipo de encuentros comerciales le han permitido

aLloreda S.A. tener clientes en Ecuador, Bolivia, los paises
del Tridngulo Norte, las Antillas Holandesas, Jamaica y Hai-
ti, entre otros que llegaron al pais solo en busca del aceite
de palma y que se encontraron con este proveedor, que les
entrega el producto listo para la venta.

“Esto es algo que también le puede llegar a convenir
mucho mds a los compradores extranjeros, pero no hubié-
semos identificado esa oportunidad si no lo hubiéramos
palpado directamente con los empresarios en todos estos
afios que hemos participado en las macrorruedas. Creo
que ahi es donde estd el otro potencial de estos eventos:
que es una herramienta muy ttil para identificar nuevas
oportunidades de negocio”, agrega Alarcon.

“Es cierto que uno no cierra los negocios mientras esta
en la macrorrueda, pero los contactos que hemos hecho en
estos encuentros nos han permitido expandirnos y hasta
nos han llevado a ampliar nuestro catdlogo de productos”,
concluye el empresario.

... VENDO
EN AUSTRALIA

JEANS ‘LEVANTA COLA’
DE BARRANQUILLA A SIDNEY

Algunos les dicen prendas de vestir con

sistema push up, pero Juan Oquendo, ge-

rente de la empresa barranquillera Priamo
LTDA, prefiere llamarlos por lo que €l considera sus
verdaderos nombres: jeans ‘levanta cola’“No le pongo
misterio al asunto, pero cuando uno vaa vender en el
extranjero no siempre entienden esa expresién”, dice
entre risas sin olvidar que al final, lo importante, es
que el producto se venda.

“Lo que vale es la calidad y el precio, no el nom-
bre”, sefiala vehementemente. Por eso es que ha con-
centrado sus esfuerzos y los de su empresa en darle
a sus pantalones (push up o ‘levanta cola’) la mejor
calidad y un precio competitivo, dos factores que han
hecho que estas prendas colombianas hayan llegado
a distintos mercados como México, Canad4, Espaiia
yhasta Australia. Otrarazén que les permitio expor-
tar a paises tan diversos —dice Oquendo—fue la ayuda
de Proexport Colombia y las diferentes herramientas
quelaentidad de promocion tiene para brindarle a las
pequefias y medianas empresas del pafs, entre estas,
una que considera vital: las macrorruedas de negocios.

“El primero de estos encuentros al que asisti-
mos fue en Cartagena, en 2004, y desde entonces
no hemos parado de participar”, sefiala Oquendo.
“En principio queriamos vender nuestras prendas a
las colonias colombianas en otros paises de Améri-
ca, pero como la mujer latina tiene una contextura
parecida, comenzamos a ver més oportunidades en
los otros paises de la region.

Después nos dimos cuenta de que si ofreciamos
un producto de alta calidad, haciendo unos ajustes,
podiamos vendérselos a cualquier mujer del mundo.
Hicimos los ajustes, sobre todo en cuestiones de ta-
llaje, y por eso terminamos llegando, por ejemplo a
Australia, por un cliente que conocimos en una ma-
crorrueda en Bogotd”, agrega.

Por medio de estos encuentros Priamo ha expor-
tado a México, Guatemala, Chile, Espafia, Canadd,
Australia, Venezuela, Costa Rica, Honduras, Ecuador
y Panama. Sin embargo, la idea es seguir creciendo
para llegar a mas mercados.

Hasta 2013, la empresa tenfa la capacidad de pro-
ducir 5.000 de sus jeans levanta cola al mes, pero la
idea es doblar esa produccién durante 2014.

Www.proexport.com.co
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HABLAN LOS COMPRADORE

Gracias

a las macrorruedas...

Importadores destacan la calidad y la competitividad que tiene la oferta nacional.
Cuatro de ellos cuentan cdmo ha sido su experiencia comprandole a Colombia.

... MISVENTAS
CRECIERON EN
LATINOAMERICA

TAURUS, CRECIENDO DE LA MANO
DE ALIADOS COLOMBIANOS

Productos de alta calidad con precios competitivos, asf
0 como la ventaja de poder transportar los productos a

sus principales clientes en Estados Unidos, México y
el resto de Latinoamérica en poco tiempo, fueron las razones
principales por las cuales la compaiifa estadounidense Taurus
decidié hacer negocios con Colombia.

“Taurus siempre estd buscando aumentar y construir una
base de proveedores en todas las regiones, y a medida que au-
mentamos nuestras ventas en Latinoamérica, nos es titil contar
con proveedores de alta calidad en los alrededores como lo son
las empresas colombianas”, explica al respecto Gregg Kawalek,
gerente de ventas de la empresa.

Con ese objetivo en mente,
agrega Gregg, comenzaron a
hacer parte de las macrorrue-
das de negocios de Proexport
Colombia, encuentros comer-
ciales en los que ha contactado
proveedores colombianos que
les han permitido hacer crecer
sus ventas en la region.

Taurus es un proveedor de
piezas en aluminio para fabri-
cantes de equipos originalesde | ‘ i i )
automdviles, camiones y auto- ' j 3
buses, maquinaria agricola, ve-
hiculos de recreacién, manejo de materiales, petroquimica,
minerfa y equipos marinos, entre otros, por lo que la calidad
de los productos que necesita es algo fundamental. Y eso fue
lo que encontré Gregg en las empresas colombianas que ha
conocido en las dos a las que ha asistido en los dltimos dos
afios, en Bogota.

“Nuestro negocio principal es de aluminio fundido, piezas
forjadas, mecanizadas y sujetadoras. En ese sentido, hemos tra-
bajado en proyectos con empresas colombianas que conocimos
en estos eventos de Proexport Colombia como Sicolsa, Forjin,
Navcar, Fundicom y Guayas B & G, con las que tenemos buenas
relaciones comerciales, porque nos han permitido entregar a
nuestros clientes productos de calidad, que nos han ayudado
aexpandirnos y crecer en la region”, asegura Gregg.

(M

El 20% de las empresas internacionales
que participan en las macrorruedas envian
mas de un representante para tener en el

mismo tiempo mads citas de negocios.

... ABRI UN NUEVOMERCADO
CON PRODUCTOS COLOMBIANOS

SUECOS: ENCANTADOS CON LAS FRUTAS EXOTICAS

Frutadeshidratada (mango, bananitos, uchu-
0 va, pifiay coco) y mermeladas de lulo, mora

yuchuva se han convertido en los productos
bandera de Nathalie’s Direct Trade, una compania
con poco mas de tres afios de fundacién que impor-
ta desde Suecia.

“Trabajamos bajo el modelo de ‘direct trade’o co-
mercio directo, que en palabras sencillas significa que
nos permite contactar directamente a los producto-
res, sin intermediarios. Eso no solo nos ahorra gastos,
también beneficia al proveedor porque, al no haber

intermediario, reciben mads dinero por su producto
gracias a los precios de sustentabilidad”, explica Natha-
lie Aldana, fundadora y CEO de la empresa, antes de
contar como termin6 vendiendo estos productos en
el mercado escandinavo.

“Mi padre es colombiano y mi madre es sueca.
Toda mi familia paterna es de Icononzo (Tolima).
Hace unos tres afios, estuve de visita en el pueblo y
ahi me enteré de que los campesinos habfan tenido
que desechar varias toneladas de uchuva porque un
empresario les habifa quedado mal. Para que no se

Be proexportcol
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BARBERI: UNA DOCENA DE MACRORRUEDAS

Barberi International, fundada en el afio 2000, esuna

9 compaiifa que representa, importa y distribuye pro-
ductos de Colombia para los Estados Unidos. En los

dltimos 14 afios ha crecido a pasos agigantados, al punto, segiin
cuenta su presidente, Julio Barberi, que pasaron de importar
cinco contenedores en el aio de su fundacién, a 650 en 2013.
“Vimos una buena oportunidad de posicionar las marcas
colombianas mds reconocidas en los Estados Unidos y en eso
hemos trabajado desde entonces. Hoy tenemos presencia en
mas de 20.000 tiendas en donde distribuimos productos como
panelitas, arepas, chocorramos, mazamorra, arequipe y mas de
un centenar de referencias que antes solo se podfan conseguir
en Colombia’, explica Barberi, quien es colombiano de naci-

miento y “por eso nos decidimos por importar productos de
nuestro pais”.

El rdapido proceso de crecimiento tuvo varios factores. Sin
embargo, una herramienta clave para expandir el portafolio
de productos de Barberi International fue la participacién en
las macrorruedas de negocios, en las que la compaiiia ha asis-
tido en una docena de ocasiones, convirtiéndose en una de las
empresas con sede en Estados Unidos que mds ha hecho parte
de estos encuentros.

“La primera macrorueda a la que asistimos fue en el Hotel
Intercontinental de Miami, en 2004. La experiencia fue exce-
lente: conocimos varios proveedores y después de eso logra-
mos hacer negocios con varias empresas colombianas a las que
todavia les compramos hoy”; sefiala Julio Barberi.

Tras este encuentro, la compaiifa ha hecho parte de otros
en Bogotd, Cartagena, el Eje Cafetero, Houston, Chicago y
Nueva York, donde ha contactado proveedores de todo el pafs.

“Tenemos relaciones comerciales con empresas como Pasa-
bocas Patty (snacksde platanitos) Pronal (rosquillas y besitos),
Bavaria/ Mundiproductos (Pony malta), Colombina (dulces y
galleterfa), Siper de alimentos (Supercoco), Dofia Paula (con-
servas), Fruticol (bocadillos), Colfood (panela), Alpina (are-
quipesyavena) y muchas mds. Definitivamente, la experiencia
en las macroruedas ha sido una herramienta de trabajo muy
importante para el crecimiento que hemos tenido”, agrega el
presidente de Barberi International.

desperdiciara comenzaron a vender de a pocos y yo
compré unas cajas y me las lleve de vuelta a casa. En
mi cocina preparé una mermelada y se la di a probar
a mis amigos. Les encant6”, recuerda Nathalie.

Tras esto, laempresaria se dio cuenta de que este
tipo de productos no se conseguian en ninguna parte
de Suecia y que tenia la posibilidad de comenzar a
venderlo como novedad. “Volvi a Colombia, hablé
con los campesinos, consegui un proveedor en Bo-
gotd que hiciera la preparacion de la mermelada y
comencé a importar el producto en pequefias can-
tidades”, cuenta.

Luego de unos meses en los que su mermelada
de uchuva tuvo gran recibimiento entre los suecos,
Nathalie comenzé a experimentar con otras frutas,
como el lulo y la mora, que también fueron bien
recibidos. “El lulo ni siquiera lo conocian y por eso

les gust6 tanto. Entonces decidi comenzar aimportar
otras cosas del mismo tipo, teniendo en cuenta que
en Suecia estas cosas no se ven”, agrega la empresaria
al sefialar que cuando decidi6 participar en su pri-
mera macrorrueda.

“La experiencia en Bogotd (2012) fue enriquece-
dora. Tuve varias citas de negocios y ahi conoci auno
de mis actuales proveedores (Fruandes), con el que
abrimos unanueva posibilidad en el mercado, gracias
ala que lancé cinco nuevos productos en octubre de
2013 dice Nathalie al referirse a los paquetes de fruta
deshidratada, que para el mercado sueco resultaron
siendo toda una novedad.

“Estoy muy feliz con ese negocio que sali6 de esa
macrorrueda porque estas frutas fueron muy bien
recibidas y nos estdn permitiendo crecer”, concluye
la CEO de Nathalie’s Direct Trade.

... QUEREMOS
VENDER PRODUCTOS
COLOMBIANOS

LiDERES EN TURQUIA, POR PRIMERA VEZ EN COLOMBIA

En los dltimos 56 anos, AYYILDIZ Textil and Con-
0 fection Inc., se ha erigido como una de las empresas

distribuidoras de ropa interior y vestidos de bafio
mds importantes de Turquia, pais en el que cuentan con 40
puntos de venta.

“Con estrategias en términos de calidad y cantidad nos he-
mos posicionado como lideres en Turquia. Para mantener el
liderazgo, ahora queremos incursionar con nuevos productos
que nos permitan seguir creciendo. Por eso estamos buscan-
do nuevos aliados comerciales y consideramos que Colombia
puede ser uno de ellos”, sefialo Hakan Nikbay, gerente de la
empresa, al explicar el porqué asiste a la version nimero 50
de las macrorruedas de negocios.

“Colombia es un actor impor-
tante de la industria de la moda y
textildel mundo. Estamos buscan-
do poder ofrecer lamoda y el estilo
colombiano en nuestras tiendas pa-
ra darles productos de buena cali-
dad ybuen disefio anuestros clien-
tes”, agrega el empresario turco.

Aunque Hakan Nikby conoce
los productos colombianos, no ha
tenido contacto con estos como
comprador, hecho que quiere cam-
biar tras el encuentro comercial,
con el que espera convertirse en
uno de los distribuidores exclusi-
vos de lenceria y vestidos de bafio
en su pais.

“Para vender bajo un produc-
to o una coleccién hecha por una
compaiifa colombiana es impor-
tante que seamos el inico minorista y vendedor de ese pro-
ducto (o diseiio) en Turquia, es decir, la exclusividad”, explica
el empresario sobre los negocios que espera cerrar al terminar
el encuentro.

Hakan Nikby, quien asiste por primera vez a una macrorrue-
da de negocios en el pais, insistié en que espera afiadir a sus
tiendas nuevas colecciones, marcas y categorias de productos,
de procedencia colombiana, para que AYYILDIZ Textil and
Confection Inc. se mantenga como lider en su pais.

Www.proexport.com.co
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Desde 2010 se han llevado las
macrorruedas a nuevos paises como

ECUADOR, MEXICO,
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En Pereira, en 2012, se organizo la primera

MACRORRUEDA
EJE EXPORTA,

dedicada a promover las exportaciones de
las empresas del Paisaje Cultural Cafetero.

MACRORRUEDAS

se han organizado con Estados Unidos

después de la entrada en vigencia
del TLC: Nueva York, Los Angeles,
Miami y Chicago.

EMPRESARIOS DE

70 PAISES

se han hecho presentes en las macrorruedas
desde 1997.

CANYLA @

ALIANZA DEL
PACIFICO

han adoptado el modelo de las macrorruedas
para sus encuentros empresariales.

MEGA-EVENTOS

que incluyen, ademas del encuentro empresarial, visitas comerciales, misiones exploratorias,
validacion de oferta y seminarios de inversion y turismo.

MACRORRUEDAS
de negocios se han organizado para
los empresarios de las fronteras:

en 2010y 2013.

En 2013 tuvo lugar la primera macrorrueda en la

UNION EUROPEA:

EN ALEMANIA Y PARIS.

50.000

OPORTUNIDADES

de negocios han dejado
las 49 macrorruedas.
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50 productos de exportacion
en la voz de sus empresarios

‘ ‘ En nuestra experiencia en tres macrorruedas
de negocios de Proexport Colombia (Cancin
2011, Bogotd 2012 y Miami 2013) logramos contactos
importantes con clientes de Estados Unidos, Chile,
México y Perd, a los que hoy exportamos. También
hemos adquirido mas conocimiento sobre el mundo
de las exportaciones, lo que nos ha ayudado a crecer
como empresa’.
TATIANA VASQUEZ, GERENTE COMERCIAL.

EMPRESA: INDUSTRIALESDEAMERICA
PRIMERAMACRORRUEDA: CANCUN, SEPT. DE2011

TRUCHA ARCOIRIS
. PORTONELADAS

D Do (WY

Participamos en las macrorruedas desde hace 10
‘ afnos, en 2004 cuando asistimos a una en Miami.
Nos han servido para contactar a importantes clientes en
Norteamérica, a los que vendemos un gran porcentaje de
las 80 toneladas mensuales que producimos, llegando al
punto de convertirnosen la segunda empresa colombiana
que mds exporta trucha arcoiris a los Estados Unidos™.
CRISANTO MONTAGUTH, GERENTE.

EMPRESA: TRUCHASBELMIRAS.A.S.
PRIMERAMACRORRUEDA: MIAMI, SEPT. DE2004

3 . TRUCHAS

Producimos y comercializamos trucha arcoiris, muy
‘ apetecidaen los Estados Unidos, pais al que llegamos,
entre otras cosas, gracias a nuestra participacion en la
macrorrueda de Nueva York en 2012, donde contactamos
uno denuestros mejores clientes, al que todavia le vendemos™

VESTIDOS INSPIRADOS
. ENELCARIBE

‘ Gracias anuestra participacion en unamacrorrueda

en 2012, en Barranquilla, logramos contactar un
cliente muy importantes que hoy distribuye nuestros
disefios inspirados en la naturaleza del Caribe colombiano
en tiendas de Estados Unidos. En esa macrorrueda
también conocimos un cliente de México con el que
estamos negociando”.

MARCELA ALEANS, GERENTE.
EMPRESA: MARCELAALEANS.
DEPARTAMENTO: CORDOBA.

PRIMERAMACORRUEDA:

VINAGRETAS DEMANGO,
. PINAY FRUTOSRQJOS

BARRANQUILLA, SEPT.DE2012

Lamacrorrueda de negocios en Toronto (Canadd)

‘ en 2011 nos permitié alcanzar un negocio sin
precedentes para nuestra compaiifa. Al cliente lo habfamos
conocido dos afios antes en otra macrorrueda y por eso
yanos conocia y la negociacién fluyé facilmente, lo que
nos permite ahora distribuir vinagretas de mango, pinay
frutos rojos en almacenes de cadena de Estados Unidos™.
MARCO AURELIO MEJIA, GERENTE.

EMPRESA: BASECOCK.
DEPARTAMENTO: ANTIOQUIA
PRIMERAMACRORRUEDA: CANADA, 2011

CEBOLLA CABEZONA
. DERISARALDA

‘ Luego de participar en lamacrorrueda de Miami,

en 2013, gestionamos contactos para comenzar
a exportar cebolla cabezona hacia Estados Unidos. En
el encuentro también hicimos otros contactos con los
que estamos negociando para a exportar otros de los
productos que cultivamos como yuca, tomate, aguacate,
limén y pulpas de frutas”

OSCAR MURILLO, GERENTE. JESUS CACHAYA, GERENTE.
EMPRESA: TROUT CO. EMPRESA: AGROPECUARIAMARBELLA.
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA DEPARTAMENTO: RISARALDA.

PRIMERAMACRORRUEDA: ESTADOS UNIDOS, JUNIODE2012

PRIMERAMACRORRUEDA:

NUEVA YORK, JUNIODE2012

SALSAS PICANTES
. CONFRUTAS

Para aprovechar las macrorruedas que hay que
‘ seguir tres pasos fundamentales: primero conocer
al cliente, luego visitarlo personalmente y finalmente
hacer el negocio. Por eso creo que esimportante participar
en los eventos de Proexport, tanto macrorruedas, como
ferias y misiones comerciales a otras empresas. Son
instrumentos importantes para quien desee exportar
pero estos eventos también son una imagen concentrada
de lo que es Colombia, de lo que hacemos acd porque
estamos dando la cara por el pais ante el mundo’.
GIORGIO ARAUJO, GERENTE DE CI COMEXA

EMPRESA: CICOMEXA.
DEPARTAMENTO: BOLIVAR.

CONDIMENTOS |
. TIPOEXPORTACION

Tenemos mésde 70 afios de experiencia, loque nosha
‘ valido reconocimiento nacional e internacional. Dentro
de las estrategias de crecimiento de la compatifa siempre ha
estado el conquistar los mercados extranjeros y para eso ha
sido muy importante la participacion en las macrorruedas
de Proexport, de donde han salido buenos negocios con

empresas de Estados Unidos™

GABRIEL MEJIA, GERENTE.
EMPRESA: PRODUCTOSEL REY.
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA.
PRIMERAMACRORRUEDA: BOGOTA, MAYODE2009.

ROPA PARA EL BEBE
. ESTADOUNIDENSE

‘ Desde que asistimos por primera vez a una

macrorrueda de negocios (2003) tratamos de ir,
almenos, auno de estos encuentros cada afio. Eso nos ha
fortalecido como empresa y ayudado a contactar nuevos
clientes. Para nombrar un ejemplo, uno de nuestros
principales clientes de Estados Unidos lo contactamos
en la macrorrueda de Miami de 2009”,

JULIANA ORTIZ, GERENTE.
EMPRESA: CONFECCIONESBEBITAS.A.S,
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA

PRIMERAMACORRUEDA:

CARTAGENA, NOVIEMBREDE2003

Be proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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1 O FAJAS PARA VERSE

Y SENTIRSEBIEN

Hemos tenido la oportunidad de asistir a las
‘ macrorruedas en varias oportunidades, lo que nos
hapermitido crecer como empresa y adquirir experiencias
enriquecedoras que nos han fortalecido. Ademas, estos
encuentros han sido vitales para encontrar nuevos clientes
en Estados Unidos, alos que exportamos y tenemos muy
buenas relaciones comerciales”.

NORBEY MORA, GERENTE.
EMPRESA: FAJASLADY.
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA

PRIMERA MACRORRUEDA: BOGOTA, MAYODE2009.

|
1 TILAPIA FRESCA DEL HUILA

Gracias a nuestra participacién en la

‘ macrorrueda de Nueva Yorken 2012 yauna

alianza que tenemos con otras empresas productoras de

tilapia fresca en el Huila, contactamos clientes de Estados

Unidos con los que tenemos relaciones comerciales muy

buenas, lo que ha fortalecido la alianza y ha hecho crecer
anuestras compaifas”

JAIME TAMAYO, GERENTE.
EMPRESA: CILFISHOOS AS
DEPARTAMENTO: HUILA

PRIMERA MACRORRUEDA: NUEVA YORK, JUNIODE2012

1 2 ACHIRAS DEL HUILA
.PARA LAFLORIDA

‘ Gracias a nuestra participacion en la macrrorueda
de Chicago en 2013, con empresarios de Estados
Unidos y Canad4, logramos un contacto que nos permitié
hacer nuestro primer envio de tres toneladas de achiras
al puerto de La Florida. Ahora estamos negociando para

expandirnos a otras zonas de Norteamérica”.
RAMIRO RAMfREZ, GERENTE.

EMPRESA: ACHIRASDELHUILA
PRIMERA MACRORRUEDA: CHICAGO, SEPTIEMBREDE2013

1 3 TURRONES Y PASTELES
.DERISARALDA

La participacién en las macrorrruedas nos han
‘ ayudado a contactar compradores en distintas
zonas de Estados Unidos. Aunque exportibamos
por nuestra cuenta antes de asistir a esos encuentros
comerciales, fue en uno de estos, el de agroindustria
de 2010, en el que contactamos al que hoy es nuestro

distribuidor mds grande en ese pais”.

1 4 DESDENARINO, BILLETERAS
.Y CINTURONES DE CUERO

-

fexmarroquinera.gorm

‘ Nuestra compania se dedica a disefiar, fabricar y
vender productos de marroquineria desde hace
mas de 20 afios. Comenzamos a exportar hacia Canadd en
2004, gracias aun empresario de ese pafs que contactamos
en lamacrorrueda de Cartagena en 2003. En este punto,
exportamos el 30% de nuestra produccion a ese y otros

clientes del mismo pais”
ZABULON HERNANDEZ, GERENTE.

EMPRESA: ZAMEXMARROQUINERIA.
PRIMERAMACRORRUEDA: CARTAGENA, NOVIEMBREDE2003.

1 5 BOLSOS PARA
«DAMAS MEXICANAS

Desde que naci6 la empresa le pusimos el ojo al
‘ mercado exportador y por eso hemos participado
en varias macrorruedas de negocios. En uno de estos
encuentros comerciales, el de Cticutade 2010, logramos
contacto con uno de nuestros clientes mds importantes
de México, que actualmente distribuye nuestros bolsos en
varias de sus tiendas y nos hace pedidos constantemente”.

1 7 BARRAS DE,
. FRUTAS EXQOTICAS

Asistimos por primera vez a la Macrorrueda de
‘ Nueva York en 2012. Tuvimos una agenda llena y
logramos contactos con diferentes compaiifas de Estados
Unidosy Canadd. Seguimos asistiendo a las macrorruedas
y gracias a eso hemos cerrado negocios con clientes de
Puerto Rico y Perd. Ademds, estamos en procesos de
negociacion con otros clientes norteamericanos que
conocimos en el encuentro de Miami de 2013”.

TUZ MARINA ROJAS, GERENTE.
EMPRESA: DIPSAFOODS A
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA.

PRIMERA MACRORRUEDA:

LINOS, PANDANOS
1 8 .DRACENA Y PALMAS CANOA
‘ Producimos y vendemos distintos tipos de flores
que exportamos a cinco paises entre los que
sobresalen Estados Unidos y Canadd. Precisamente, a
través de las macrorruedas organizadas por Proexport
conocimos a algunos de nuestros aliados comerciales
en Norteamérica, zona a la que hacemos el mayor
porcentaje de nuestros envios”.
JULIAN ANDRES PEREZ, GERENTE.

NUEVA YORK, JUNIODE2012.

EMPRESA: FOLLAJESLAILUSION
DEPARTAMENTO: RISARALDA
PRIMERAMACRORRUEDA: BOGOTA, MAYODE2009

|
1 TRAPEROS DE SEVILLA, ANTIOQUIA

Desde que asistimos a nuestra primera
‘ macrorrueda de negocios nos hemos
convertido en asiduos participantes en estos encuentros
por su importancia y por el potencial que tienen para
contactar nuevos clientes de distintos mercados. De
hecho, gracias a las macrorruedas de negocios de los
ultimos afios, hemos contactado clientes en Estados
Unidos, Canadd y Centroamérica’.

LADYS CRESPO, GERENTE. SEBASTIAN VILLA, GERENTE.
EMPRESA: LADY CRESPO. EMPRESA: TRAPEROSSEVILLAS.A.S.
DEPARTAMENTO: NORTEDESANTANDER PRIMERA MACRORRUEDA: SANTAMARTA, DIC.DE2010
PRIMERAMACRORRUEDA: CUCUTA, AGOSTO2010

1 6 PLATANITOS, YUCAS
.Y PAPAS EN PAQUETE

En 2012 asistimos a nuestra primera macrorrueda
‘ ‘ de negocios con la intencién de comenzar a
exportar nuestros productos, porque hasta el momento no
habfamos incursionado en el mercado internacional. En
2013 asistimos al encuentro en Miami (Estados Unidos),
donde contactamos a nuestro primer cliente de ese pais,
al que ya le hicimos los primeros envios”.

20 CAFEESPECIAL .
.RUMBOA CANADA

La macrorrueda de agroindustria de 2012 fue a
‘ ‘ la primera que asistimos, pero desde entonces
hemos participado en varias. Allf contactamos un aliado
comercial mexicano, al cual le venderemos un volumen
interesante de café a partir de este afio. En este tiempo
hemos estado disefiando el empaque y trabajando en
temas de calidad. Ademds, en la macrorrueda de Chicago
de 2013 contactamos a dos aliados mds de Canada”.

JAMES MARTINEZ, DIRECTOR COMERCIAL. VIVIANA CAICEDO, GERENTE. MARIO GRAJALES, GERENTE.
EMPRESA: PASTELERIALALUCERNA EMPRESA: GOLDCHIPSSA EMPRESA: CAFEFLORDEAPIA
DEPARTAMENTO: RISARALDA DEPARTAMENTO: QUINDIO DEPARTAMENTO: RISARALDA
PRIMERAMACRORRUEDA: CALI, MAYODE2010 PRIMERAMACRORRUEDA: PEREIRA, OCTUBREDE2012 PRIMERAMACRORRUEDA: BOGOTA,JUNIODE2012

Www.proexport.com.co
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CENTROAMERICA Y EL CARIBE

UNIFORMES
2 1 « PARAPANAMA
Nuestra empresa habia participado en varios
‘ eventos de Proexport, pero el mas provechoso
fue la macrorrueda de negocios con Centroamérica y el
Caribe que se organizé en Barranquillaen 2012,en donde
contactamos a un cliente de Panama al que le gustaron
mucho nuestros uniformes y nos abrié el mercado en
ese pafs, al que nunca habiamos exportado’.

SHARIF ABUCHAIBE, GERENTE.
EMPRESA: BARRANQUILLA INDUSTRIAL DE CONFECCIONES.
DEPARTAMENTO: ATLANTICO

PRIMERAMACRORRUEDA:

2 2 VIDRIOS TEMPLADCS,
« LAMINADOSY CURVOS

‘ Nuestra persistencia a la hora de participar en

las macrorruedas de negocios, asi como otros
eventos de Proexport, nos han servido de preparacién
para llegar bien a esos encuentros, nos han permitido
contactar importantes clientes con los que todavia
tenemos relaciones comerciales, principalmente en
Guatemala y Costa Rica, a donde van la mayoria de
nuestras exportaciones’.

MIAMI, NOVIEMBREDE2009

CARLOS MARTiNPZ, GERENTE.
EMPRESA: TECNOGLASS
DEPARTAMENTO: ATLANTICO

PRIMERAMACRORRUEDA: CARTAGENA, JULIODE2004

I
23 EMPAQUES Y ENVASES

DEPLASTICO

‘ Participamos por primera vezen una macrorrueda

denegociosen 2008 y los clientes mostraron interés
en nuestros productos pero pasaron varios meses de
negociacion antes de que se concretara alguna venta.
De todas formas, esa buena experiencia nos animé a
seguir participando de estos encuentros, que nos han
permitido crecer como empresa y que nos han ayudado
a llevar nuestros productos a paises como Peri, Costa
Rica y las Antillas Holandesas”

AMAURY BENDETTI, GERENTE
EMPRESA: CORPLASS.A
DEPARTAMENTO: BOLIVAR

PRIMERAMACRORRUEDA:

DESDEBOLIVAR,

24 » GUANTES QUIRURGICOS

Desde que comenzamos a exportar,en 2009, hemos
‘ participado constantemente en las macrorruedas
de negocios por su potencial e importancia. Ese mismo
aflo, en un encuentro que se organizé en Miami,
contactamos a dos de nuestros principales clientes en
Centroamérica, con los que tenemos buenas relaciones
comerciales, que tienen sede en Puerto Rico y Reptiblica
Dominicana”

CARTAGENA, ABRILDE2008

25 PIJAMAS, VESTIDOS DEBANO,

ROPA INTERIORY DEPORTIVA

‘ Las experiencias que hemos tenido en las

macrorruedas han sido muy positivas, puesto
que logramos contactar clientes de manera directa y
les ofrecemos nuestros productos para después entrar a
negociar. Hemos participado en macrorruedas en Bogotd,
Medellin, Guayaquil, Miami, Chicago y Nueva York,
entre otras. Hemos logrado negocios con compradores
de Ecuador, Costa Rica, Republica Dominicana, México
y Estados Unidos”.

RODRIGO SERNA, GERENTE.
EMPRESA: DISENOSROSSE
DEPARTAMENTO: CALDAS

PRIMERA MACRORRUEDA: BOGOTA, OCTUBREDE2008

26 LADRILLOS, BALDOSAS,
« ENCHAPES, TEJASY
PISOS PARA ARUBA

Antes de asistir alas macrorruedas de negocios de
‘ ‘ Proexport Colombia solo exportibamos nuestros
productos a Venezuela. Esto no era para nada malo,
pero gracias a esos encuentros comerciales se nos abrié
todo un mundo de posibilidades nuevas para llegar a
otros mercados. En la macrorrueda con Centroamérica

y el Caribe de 2012, por ejemplo, hicimos negocios con
clientes de Aruba y Reptiblica Dominicana”
JUAN CARLOS SANCHEZ, REPRESENTANTE LEGAL.

EMPRESA: LADRILLERA CASABLANCA
DEPARTAMENTO: NORTEDESANTANDER
PRIMERAMACRORRUEDA: CUCUTA, AGOSTODE2010

2 7 ROPA DEPORTIVA'Y CALZADO
« CASUAL DEL NTE. DESANTANDER
Gracias a nuestra participacion en la macrorrueda
‘ ‘ de negocios de Frontera Productiva que se organizo
en Ciicutaen 2010 comenzamos a vender a paises distintos
como Puerto Rico, Costa Rica y Guatemala, con los que
conservamos buenas relaciones comerciales”.

RODOLFO GEDEON, GERENTE. JOHN JAIRO RAMIREZ, GERENTE.
EMPRESA: GLORMEDCOLOMBIAS.A. EMPRESA: RAMITEXC.I
DEPARTAMENTO: BOLIVAR DEPARTAMENTO: NORTEDESANTANDER

PRIMERAMACRORRUEDA:

MIAMI, NOVIEMBREDE2009

PRIMERAMACRORRUEDA: CUCUTA, AGOSTO2010

6|

2 8 MATERIALES DE CONSTRUCCION

PARA COSTARICAY GUATEMALA

‘ ‘ “Comenzamos a participar en las macrorruedas

de negocios luego de que Proexport nos invitara

a la de Frontera Productiva en Ciicuta en 2010. Desde

entonces hemos asistido a varios encuentros, lo que nos

ha permitido expandirnosy vender nuestros productos
a Costa Rica y Guatemala”,

MAURICIO YANEZ, DIRECTOR COMERCIAL.

EMPRESA: CERAMICAANDINA.
DEPARTAMENTO: NORTEDESANTANDER
PRIMERAMACRORRUEDA: CUCUTA, AGOSTO2010

PLATANITOS

2 9 . ENSNACKS
‘ Entre 2005 y 2010 asistimos a seis macrorruedas,

que nos han ayudado a afianzar nuestros contactos
n empresarios del exterior y encontrar
ympradores de otros paises, al punto
que ya no solo exportamos a Estados
1idos como haciamos antes, sino
1bién a Repiiblica Dominicana, Panama,
>rto Rico y Espaiia, hecho que nos ha
1dado a incrementar nuestras ventas

onsiderablemente”.
PATRICIA RAMIREZ, GERENTE
EMPRESA: PASABOCASPATTY
DEPARTAMENTO: RISARALDA
PRIMERAMACRORRUEDA: HOUSTON, AGOSTODE2005

30 HARINA DE
« MAIZAMEXICO

Nosotros nos acercamos a Proexport Colombia
‘ en 2011 con el fin de desarrollar un plan de
exportacion y con ellos hemos participado en misiones
y ferias internacionales. En el 2011, asistimos a
nuestra primera macrorrueda de negocios en Cancilin
(México), en donde contactamos a nuestros clientes més
importantes de México y el Tridngulo Norte, paises a los
que exportamos principalmente”.
JORGE RUIZ, COMERCIO EXTERIOR.

EMPRESA: PRECOCIDOS DEL ORIENTE
DEPARTAMENTO: SANTANDER
PRIMERAMACRORRUEDA: CANCUN, SEPTIEMBREDE2011

Be proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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SURAMERICA

Delos diez clientes internacionales que tenemos en

‘ ‘ diez paises de toda América, siete los contactamos
por primera vezen una macrorrueda de negocios. Estos
son escenarios muy enriquecedores y prometedores que si
uno sabe aprovechar, pueden ser de gran utilidad. Algunos
de los clientes con los que hemos negociado gracias a
estos encuentros estan en Bolivia, Ecuador y Paraguay”.
ANDRES VELASCO SARDI, GERENTE.

EMPRESA: AGRICOLAHIMALAYA
DEPARTAMENTO: VALLEDEL CAUCA
PRIMERAMACRORRUEDA: CARTAGENA, ABRILDE2008

32.

Cerca del 80 por ciento
‘ ‘ de los ingresos de nuestra
compaififa provienen de las
exportaciones que hacemos a
América, Europay Africa, por eso
siempre estamos muy pendientes
de nuestros negocios en el exterior
y por eso mismo asistimos a las
macrorruedas en las que hemos
encontrado clientes de Bolivia, Ecuador y Chile, a los
que vendemos desde hace varios afios”.
FELIPE OTOYA, GERENTE.

EMPRESA: FORSALTDA
DEPARTAMENTO: CAUCA
PRIMERA MACRORRUEDA: (CARTAGENA, JUNIODE2003

Trabajamos con Proexport desde 2007 y con la

‘ entidad hemos asistido a varias macrorruedas
de negocios en las que hemos contactado clientes a
los que actualmente les exportamos en Ecuador y las
Antillas Holandesas. En estos encuentros también
hemos contactado otros potenciales clientes con los
que queremos expandirnos en Panamad, Chile y México™.
LEONARDO VELASCO,

DIRECTOR DE EXPORTACIONES.

Luego de asistir por primera vez a la macrorrueda

‘ ‘ de Sao Paulo en 2011, Domoti S.A.Sha participado

en tres macrorruedas de negocios mds, aunque la mas

importante fue la que se hizo con empresarios de Brasil,

pueslogramos hacer alianzas con algunas de esas empresas
para poder para prestar nuestros servicios”.

DANIEL JIMENEZ, GERENTE.

EMPRESA: DOMOTISAS.

DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA

PRIMERA MACRORRUEDA: BRASIL, SEPTIEMBREDE2011

35.

‘ En aras de crecer como empresa y de llevar nuestros

productos a mercados cada vez mds diversos, nos
hemos aventurado a participar en las macrorruedas de
negocios que organiza Proexport, a las que les hemos
sacado buen provecho. Gracias a contactos hechos en
estos encuentros logramos negocios en mercados como
Panamd, Puerto Rico, Pert, Chile y Ecuador”.

MIGUEL PAREDES, GERENTE.
EMPRESA: CCOMESTIBLESITALO
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA

PRIMERAMACRORRUEDA:

36.

Armesso comenz6 a exportar en 2009, haciendo
‘ ‘ los primeros envios a Estados Unidos y a paises
vecinos. Luego, gracias alaayuda y el acompanamiento de
Proexport Colombia y a eventos como las macrorruedas
de negocios, expandimos nuestras ventas, no solo en
Norteamérica, sino también en paises como Ecuador,
Pert y Reptiblica Dominicana™
RICARDO FERNANDEZ, GERENTE.

SANTAMARTA, DIC.DE2010

EMPRESA: ARMESSO
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA.
PRIMERAMACRORRUEDA: BOGOTA, MAYODE2009.

‘ ‘ Laprimera vezque participamosen unamacrorrueda
fue apenas en 2013, durante una que se organiz6
en Cicuta, pero nos fue tan bien que no solo logramos
negociar con varios clientes y hacer contactos para exportar
Estados Unidos y Ecuador, sino que logramos un negocio
spot que se finiquit6 a los pocos dias. El cliente quedé muy
satisfecho, porque nos volvié a comprar”.
GERMAN HERNANDEZ, GERENTE.

EMPRESA: PRODUCTOSALIMENTICIOSLA SUPERIOR
DEPARTAMENTO: CAUCA
PRIMERA MACRORRUEDA: MEDELLIN, JUNIODE2008

EMPRESA: MUSSI ZAPATOS.
DEPARTAMENTO: NORTEDESANTANDER
PRIMERAMACRORRUEDA: CUCUTA, ABRIL2013.

™ |
38.

El Encuentro Empresarial Andino de Guayaquil
‘ ‘ (Ecuador), en el que se hizo la macrorrueda de
negocios con la Comunidad Andina de Naciones, fue la
primera vez que participamos en uno de estos eventos.
Nos fue muy bien porque logramos hacer ventas spot a
un cliente en Ecuador. En otras macrorruedas hemos
contactado compradores de México y Costa Rica a los
que también les hemos vendido”.
GIOVANNY PRIETO, GERENTE.

EMPRESA: (CONFECCIONESMARTJEANS,
DEPARTAMENTO: NORTEDE SANTANDER
PRIMERA MACRORRUEDA: GUAYAQUIL, ABRILDE2012

‘ Hemos participado en 23 macrorruedas. Gracias
anuestra participacién en las de Miami (2004) y
Houston (2005) logramos contactar importantes clientes
en Estados Unidos y México a los que todavia exportamos.
Estos encuentros nos ha permitido afianzarnos en estos
mercados y exportar a otros como Puerto Rico y Ecuador”.
GUSTAVO LLANO, GERENTE.

EMPRESA: MANITOBALTDA
DEPARTAMENTO: VALLEDEL CAUCA
PRIMERA MACRORRUEDA: MIAMI, SEPTIEMBREDE2004

Hemos incursionado en mercados de 15 paifses y
‘ varios de estos clientes los hemos contactado en
macrorruedas de negocios de Proexport. Precisamente,
la macrorrueda de Pert de 2010, fue una de las més
provechosas, dado que logramos contactos que nos
permitieron exportar y distribuir en supermercados
e hipermercados peruanos, abriendo un mercado
totalmente nuevo’.

TATIANA SALAZAR, GERENTE INTERNACIONAL.

EMPRESA: BELLEZAEXPRESS
DEPARTAMENTO: VALLEDEL CAUCA
PRIMERAMACRORRUEDA: PERU, SEPTIEMBREDE2010

PRODUCTO: PPRODUCTOS PARA EL ASEO, CUIDADOY
PROTECCION PERSONAL EINSTITUCIONAL

Www.proexport.com.co
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41 TAZAS, VASOS Y UTENSILIOS DE

PLASTICOPARA LOS ITALIANOS

‘ ‘ Comenzamos a participar en las macrorruedas
de negocios de Proexport Colombia en 2004 y
luego asistimos a una organizada en Medellin en 2005.
En ambos encuentros logramos contactos para concretar
exportaciones a Centroamérica y el Caribe y por eso
seguimos asistiendo. La participacién también nos
permitié encontrar al cliente al que le vendemos en Italia”.
JUAN DAVID MFJiA, VENTAS Y EXPORTACIONES

EMPRESA: INDUSTRIAESTRA
DEPARTAMENTO: ANTIOQUIA.
PRIMERAMACRORRUEDA: (CARTAGENA, JULIODE2004.

PRODUCTO: SOLUCIONESPLASTICAS
PARAELHOGARYLAINDUSTRIA.

4 2 HAMACAS, PANTALONES Y
« TOALLASPARAALEMANIAY SUIZA

A
i
‘ Gracias a las diez macrorruedas de negocios a las
que hemos asistido, logramos hacer negocios con
clientes muy importantes de Alemania, Suiza y Estados
Unidos. Lo importante de estos encuentros es que uno
no solo habla con los potenciales clientes, sino que tiene
la oportunidad de conocer informacién del mercado
global y saber en qué dreas se puede ser mds competitivo”.
NICOLAS ABUCHAIBE, GERENTE.

EMPRESA: CONSORCIOABUCHAIBE
DEPARTAMENTO: ATLANTICO
PRIMERAMACRORRUEDA: MIAMI, NOVIEMBREDE2009

4 FLORES EXOTICAS EN
3 » ALEMANIAY REPUBLICA CHECA

Con el fin de consolidar una mayor oferta
‘ exportadora, lideramos una alianza estratégica
con varias empresas y agricultores independientes que
cultivan flores tropicales en el suroccidente del Valle
del Cauca. Nuestra participacion en la macrorrueda de
negocios de agroindustria de 2010 nos permitié ampliar
nuestras exportaciones a los mercados europeos de
Alemania y Reptiblica Checa”.

FABIOLA MONTEALEGRE, GERENTE.

EMPRESA: PALMITROPICALES
DEPARTAMENTO: VALLEDEL CAUCA
PRIMERAMACRORRUEDA: CALI,MAYODE2010

4 4 CAFE DEL QUINDIOEN
. COREA DEL SUR

o

‘ ‘ Desde hace varios afios trabajamos con Proexport
Coombia y esto nos ha permitido participar en
macrorruedas en donde hemos contactado multiples
clientes. Una de las més provechosas fue la de agroindustria
de 2012, en la que logramos contactos con clientes de
Australiay Corea del Sur. Con el cliente de este tiltimo pais
hicimosunaalianza que nos permitié abrir una franquicia”
JAIMEANDRES MORENQO, GERENTE.

EMPRESA: CAFEQUINDIO
DEPARTAMENTO: QUINDIO
PRIMERAMACRORRUEDA: CARTAGENA, NOVIEMBREDE2003

4 MELON DE CESAR PARA
5 «» ESPANAY PORTUGAL

Por invitacion de Proexport Colombia asistimos
‘ a nuestra primera macrorrueda de negocios en
2012, en Bogotd, en donde conocimos a tres de nuestros
actuales clientes en Espaiia y Portugal. Sin embargo, los
negocios con ellos no se dieron de un dia para otro y,de
hecho, no fue sino hasta la macrorrueda con la Unién
Europea del afio pasado que pudimos concretar lo que
venfamos trabajando desde hacia més de un afio”

JUAN BECERRA, GERENTE.
EMPRESA: AGRIFRUTAS
DEPARTAMENTO: CESAR.

PRIMERAMACRORRUEDA:

4 ACEITEDE
6 « PALMAACHINA

Como subsidiariadel grupo Daabon,nosdedicamos
‘ a la produccidn, refinacion y transformacién de
aceite de palma. Nuestra constante presencia en las
macrorruedas (16), nos ha ayudado a ampliar nuestros
mercados, logrando exportar nuestros productos a 16
paises de América, Europa y Asia, como Estados Unidos,
el Reino Unido y China, entre otros”.

JUAN CARLOS DAVILA, VICEPRESIDENTE

BOGOTA, JUNIODE2012.

EMPRESA: C.l. TEQUENDAMAS.A.S.
DEPARTAMENTO: MAGDALENA
PRIMERA MACRORRUEDA: (CARTAGENA, MARZODE2006

47 CARROCERIAS DE ’
. AMBULANCIAS DE TURQUIA

‘ ‘ Participamos por primera vez en las macrorruedas
binacionales con Perd y Venezuela, en 2003 y 2004,
donde logramos contactos para exportar alos mercados de
esos paises. Desde entonces hemos asistido a varios de estos
encuentros, gracias a los cuales hemos logrado contactar
clientes en paises como Estados Unidos, Puerto Rico yhasta

Turquia, que nos han ayudado a crecer como empresa’.
CARLOS VARGAS, REPRESENTANTE LEGAL.

EMPRESA: CARROCERIASELSOL
DEPARTAMENTO: CUNDINAMARCA
PRIMERA MACRORRUEDA: PERU, JULIODE2003
PRODUCTO: CARROCERIASDEAMBULANCIAS

UNIDADESMEDICAS Y EQUIPOS DESALVAMENTO

4 8 BREVAS EN ALMIBAR DESDE

ANTIOQUIA HACIA ESPANA

En la actualidad exportamos frijoles antioquenos,
‘ ‘ brevas en almibar, chontaduro, mazamorra y salsa
picante a Canadd, Espaiia, Estados Unidos, Inglaterra y
Meékxico. Los clientes en esos mercados los conocimos
en el marco de macrorruedas de negocios de Proexport
Colombia, lo que nos facilité lanegociacion y nos permitié
llevar a nuestros productos al exterior, incrementando
nuestras ventas en un 10 por ciento en el dltimo afo”.
ASTRID VALENCIA, JEFE DE EXPORTACIONES.

EMPRESA: DONAPAULAS.A
DEPARTAMENTO: ANTIOQUIA
PRIMERAMACRORRUEDA: MIAMI, NOVIEMBREDE2009
PRODUCTO: (CONSERVAS DECARNES, VERDURAS Y FRUTAS

49 SOMBREROS _,
. DEPAJAAJAPON

Somos una empresa con mds de 35 afios de
‘ trayectoria y nuestros sombreros de alta calidad
tienen reconocimiento desde Estados Unidos hasta
Japon. Esto ha sido posible, entre otras cosas, gracias a
las macrorruedas de negocios, que nos han permitido
negociar con compradores de Estados Unidos, Puerto Rico
yPanama, pero también de Japén, donde los modelos de
nuestros sombreros hacen parte de colecciones exclusivas”.

CARLOS ARBELAEZ, GERENTE.
EMPRESA: DISTRIBUIDORANACIONAL DESOMBREROS,
DEPARTAMENTO: ANTIOQUIA.

PRIMERAMACRORRUEDA:

CARTAGENA, JUNIODE2003

5 O TRAJES DE BANODE ANTIOQUIA
» ARUSIA, ITALIAY ESPANA

|

Las macrorruedas de negocios han sido una
‘ importante herramienta en nuestro proceso de
diversificacién (Phax tiene presencia en 42 paises) porque
nos han permitido contactar a potenciales clientes. Hemos
logrado vender nuestros disefios a Rusia, Espaia e Italia,
entre otro. Ademads, nuestro més grande distribuidor en
el Caribe -Puerto Rico-, lo contactamos en uno de estos
encuentros”.
JUAN FERNAND O LOTERO, GERENTE.

EMPRESA: PHAXS.A
DEPARTAMENTO: ANTIOQUIA.
PRIMERAMACRORRUEDA: CARTAGENA, NOVIEMBREDE2003.

Be proexportcol
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ESCANEE ESTE
CODIGO PARA
NAVEGAR

POR LA RUTA
EXPORTADORA
DE PROEXPORT.

www.proexport.com.co/ruta-exportadora

Conozca las herramientas

La Ruta exportadora dispone
de los calendarios y temas
a tratar en los seminarios y

actividades de promocién que

Proexport tiene programados

para que los empresarios
aprovechen al maximo las de

Encuentre mas negocios con el
Identificador de Oportunidades

Es una de las herramientas virtuales que Proexport ha dispuesto para
los empresarios en la Ruta Exportadora. A través de ella podra conocer la informacion
necesaria para encontrar nuevas posibilidades de exportacién por producto y mercado.

EllIdentificador de Oportunida-
0 desesunadelasnovedadesde la

Ruta Exportadora, herramienta
desarrollada por Proexport, para orien-
tar a los empresarios sobre las fortalezas
y desafios de su producto o servicio en
determinado mercado. El Identificador
de Oportunidades es el segundo de los
cinco pasos de esta ruta hacia los nue-
VOS Negocios.

El identificador es el resultado de un
modelo desarrollado por la entidad que
tiene en cuenta variables como: lademan-
dainternacional, la oferta exportable, los
indices logisticos, las tarifas arancelarias y
el coeficiente del riesgo pais, entre otros.

(COMO BUSCAR LAS
OPORTUNIDADES?

El paso nimero 2 de la Ruta Exportado-
raestd disefiado para hacer las consultas

PASO 1

¢Esta listo para exportar?

). @

Evallie su
capacidad
empresarial.

Haga una
seleccion
preliminar del
producto.

PASO 5

de promocion

debe
el

negocios.

Fortalezca sus
conocimientos en
comercio exterior.

de las oportunidades segiin el producto
o servicio y también, de acuerdo con el
mercado objetivo.

POR PRODUCTO

Cuando ingrese al paso 2 de la Ruta Ex-
portadora es importante digitar el cdigo
del producto segtin su clasificacion en el
sistema armonizado* o por su nombre
técnico. Para conocer esta partida arance-
laria, la Rutalo enviard ala pagina web del
sistema Muisca de la Dian, directamente
ala opcién Otros servicios y posterior-
mente a Consultas de arancel.
Después de ingresar los datos, el siste-
ma le indicard los mercados potenciales,
asi como las estadisticas de los principales
destinos de las exportaciones colombia-
nas del producto consultado y los prin-
cipales importadores del mismo. En la
opcién Identifique la potencialidad del

producto en los mercados (paso 2.2),
encontrard el resultado de los mercados
con potencial, segiin los andlisis de este
modelo, asi como los principales pro-
veedores para cada pais. Tendrd acceso a
links con informacion complementaria
para cada mercado.

POR MERCADO

ElIdentificador de Oportunidades le per-
mitird al empresario conocer estadisticas,
potencial, condiciones de acceso y logis-
tica de los siguientes 65 paises:

EUROPA:

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

Identifique la potencialidad
de su producto

Identifique
su posicion
arancelaria.

Identifique la
potencialidad
del producto

Evalde condiciones
de acceso (aranceles,
certificaciones y otros

en los requerimientos)

mercados.

RUTA
EXPORTADORA

A través de cinco pasos, y con el
acompafamiento de Proexport Colombia,
la entidad presenta las fases que
analizar, considerar y evaluar
empresario en su proceso
de internacionalizacion.

PASO 4

Simule sus costos
de exportacion

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

PASO 3

Conozca la demanda
de su producto.

il
.

)

Consulte logistica
internacional.

Oportunidades y
tendencias.

AMERICA

Argentina, Bolivia, Brasil, Canada, Chile,
Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Estados
Unidos, Guatemala, Honduras, Jamaica,
México, Nicaragua, Panama, Perd, Puerto
Rico, Republica Dominicana, Trinidad y
Tobago, Venezuela.

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

ASIA

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

OCEANIA
Australia, Nueva Zelanda.

ESTADISTICAS

Permite conocer los datos de las ex-
portaciones colombianas al pafs selec-
cionado asi como los 10 principales
productos exportados e importados.

POTENCIALIDAD

Da a conocer el listado de productos
con mayor oportunidad en este mer-
cado y los principales paises provee-
dores de cada producto.

CONDICIONES DE ACCESO

En este m6dulo se encuentran los da-
tos principales del pais, su perfil eco-
némico y condiciones de acceso como:
> Aranceles

> Normas de origen

> Acuerdos comerciales y
normatividad general
Reglamentos técnicos y
fitosanitarios

LOGISTICA

Este médulo presenta informacién
acerca del movimiento de carga des-
de Colombia por tipo de transporte,
cifras en d6lares (FOB) y su respectivo
tonelaje. Asi mismo informa sobre la
conectividad que ofrecen las navie-
rasy aerolineas hacia las ciudades

y puertos.

internacional
por la Organizacién Mundial de Aduanas,
basada en una clasificacién de las
mercancias conforme a un sistema de
cadigos de 6 digitos aceptado por todos los
paises participantes. (www.wto.org).

El Identificador de Oportunidades

(paso

2) le permite al empresario
conocer las estadisticas,

las condiciones de acceso y el
potencial importador de 65 paises.

Www.proexport.com.co
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GROINDUSTRIA

ACEITEDE PALMA

PAISESBAJOS

TENDENCIAS

Los Paises Bajos son unos
de los principales com-
pradores de aceite de pal-

may sus productos derivados, dada
lanecesidad de abastecer el merca-

do interno. El aceite es empleado
para la elaboracién de productos
alimenticios, jabones, detergentes,
lubricantes, cosméticos, quimicos,
alimento para animales, biodiesel,
entre otros.

Debido a la mayor concienti-
zacion de los consumidores sobre

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
151110 0% 0% 0%
151190 0% 13% 0% 0%
151321 0% 13% 0% 0%
151329 0% 13% 0% 0%

DULCE DELECHE

GUATEMALA
TENDENCIAS

Por lo regular el arequipe
en Guatemala es utilizado
para reposterfa. Es muy

comiin encontrarlo como relle-
no o cobertura de pasteles, donas,
muffins, galleterfa, crepes, rolls, sun-
daes y helados. En los supermer-
cados hay muy poca variedad de
marcas, y su ubicacion dentro del
punto de venta es en los pasillos de
articulos parareposteria o mermela-
das. Cabe resaltar que son productos
de baja o mediana rotacién.

al impacto social y econémico que
tiene este sector en los paises pro-
ductores, en su mayoria en via de
desarrollo, el tema de sostenibilidad
se ha vuelto muy importante. Con
el objetivo de reducir el impacto
socio — ambiental, las producto-
ras se comprometieron a utilizar
aceite de palma certificado por la
RSPO (Roundtable on Sustainable
Palm Oil).

La tendencia hacia la produc-
ci6n sostenible y los precios entre
40% y 50% por encima del aceite
de palma convencional abren opor-
tunidades para el nicho de aceite
de palma organico.

CANALES DE DISTRIBUCION
En los Paises Bajos estan localizadas
grandes empresas que realizan lare-
finacién y procesamiento del aceite
de palma como Archer Daniels Mi-
dland Company, Cargill y Unilever.
Elaceite importado ingresa princi-
palmente por el puerto de Rotter-
dam, el cual es el centro comercial
mas grande de aceite de palmaen el
mundo, y después de ser procesado
es re exportado a Europa.

El aceite ingresa a través de im-
portadores y estos se encargan de
abastecer a las refinerfas. Una vez
refinado, el aceite es distribuido ala
industria como ingrediente para la
preparacion y fabricacién de pro-
ductos alimenticios principalmente.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
190190 0% 15% 0% 15%

CANALES DE DISTRIBUCION

Lacadenadedistribucién del mer-
cado de dulce de leche estd formada
por importadores, distribuidores,
mayoristas y supermercados. El

exportador puede vender direc-
tamente a cualquiera de ellos de-
pendiendo de sus relaciones y su
capacidad. Por otro lado, es impor-

tante considerar que el distribuidor
cuente con canales de distribucién
propios o establezca alianzas para
llegar a las principales ciudades.

DEGLUTEN

CANADA
TENDENCIAS

Aproximadamente 4,3
millones de canadienses,
lo que equivaleal 12,3%

de la poblacién, no consume o ha
disminuido la compra de produc-
tos con gluten.

Las ventas de estos productos
han registrado un crecimiento del
26% desde 2008 y en 2012 alcanza-
ron US$450 millones. El aumento
en el consumo de alimentos libres
de gluten se debe, principalmente,
al deseo de los consumidores por
prevenir laenfermedad celiaca, que,
de acuerdo con cilculos de Health
Canada, afecta alrededor de 300 mil
canadienses intolerantes al gluten.

En 2012, en la categoria de los
productos libres de gluten, los
snacks fueron los més vendidos con
US$127,1 millones, seguido por pa-
nesy cereales; alimentos preparados
ycongelados. Para este nicho, el mer-
cado canadiense ofrece pastas, hela-
dos, comida para bebé, sopas, masa
para pizza y galletas, entre otros.

ALIMENTOSLIBRES

Debido al crecimiento de la de-
manda de estos productos en el
mercado minorista, algunos super-
mercados han ampliado los espa-
cios destinados a alimentos espe-
cializados, ofreciendo una mayor
variedad. No obstante, la mayoria
de consumidores tiene que recurrir
atres o mas tiendas para encontrar
lo que buscan.

CANALES DE DISTRIBUCION
Los supermercados e hipermerca-
dos son los canales que registran
las mayores ventas de productos
libres de gluten. Asi mismo, han ex-
pandido las secciones de alimentos
especializados para que los consu-
midores encuentren mas facilmen-
te lo que necesitan.

Internet no sélo ha sido utili-
zado como una herramienta de
promocion, sino que ademas se
ha convertido en un canal de ven-
ta muy importante para algunas
empresas que se encuentran loca-
lizadas en otros paises.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
1905 0% 15% 0% 0%
1904 3% 6% 0% 0%
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BEBIDAS ALCOHOLICAS

PERU
TENDENCIAS

El consumo de bebidas
alcohélicas importadas
en Pert se ha triplicado

en los dltimos cinco afos, espe-
cialmente las tipo ‘premium; cu-
yas ventas registraron un alza del
30% durante 2012. Ese afio se ven-
dieron alrededor de 19.000 cajas,
es decir, 3 veces mds que en 2007
cuando sélo se comercializaban
6.000. Este comportamiento obe-
deci6 al mayor poder adquisitivo
de los peruanos tras el crecimiento
econdmico de ese pais.

La cerveza sigue siendo la bebi-
da alcohdélica mds popular en Perd.
Los consumidores de ingresos bajos
impulsan el consumo de marcas
estandar, mientras que los de cla-
se media las prefieren premium y
los de clase alta “super premium”.
Por esta tendencia, las compaiifas
ofrecen dentro de su portafolio

BEBIDAS NOALCOHOLICAS

CARIBE
TENDENCIAS

Latendencia hacia el cui-
dado delasalud yel bien-
estar contintiaempujan-

do el dinamismo en las bebidas
no alcohdlicas, especialmente en
mercados emergentes de Latino-
américa y el Caribe. La creciente
demanda de bebidas funcionales
y mas ingredientes naturales es-
ta impulsando el dinamismo y el
lanzamiento de nuevos productos
através de la region.

Elagua embotellada saborizada
esuno de los productos que gana-
rd espacio entre los consumidores
del Caribe, principalmente porque
muchos compradores requieren
bebidas de mayor valor agregado
y bebidas no alcohdlicas funcio-
nales y saludables como el té y los
jugos de fruta que proporcionan
a los consumidores mayor valor
por su dinero.

CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién mds uti-
lizado para llegar a los paises del
Caribe en productos agroindus-
triales es a través de la figura de
importador/distribuidor. Este ca-
nal evita intermediarios y permite
ser mds competitivos en el precio.

una amplia variedad de bebidas
estandar, premium e importadas
de alta gama.

Proexport ha identificado en
el mercado peruano nichos que
ofrecen oportunidades para lasem-
presas nacionales productoras de
bebidas con y sin alcohol. De he-
cho, las exportaciones de produc-
toscomo elron yel aguardiente de
cafia o tafia desde Colombia hacia
Perd crecieron 1,3% al pasar de
US$483.801 en 2011 a US$490.092
en 2012.

CANALES DE DISTRIBUCION
Los supermercados e hipermerca-
dos se han expandido y moderni-
zado rdpidamente al incrementar
su poder de compra y negociacién
con los fabricantes.

Esto les ha permitido ofrecer
mejores precios que las tiendas
especializadas y por consiguiente

Los supermercados y almace-
nesde cadena, en algunos paises
del Caribe como Puerto Rico y
Trinidad y Tobago, realizan sus
compras a través de distribui-
dores en un 85%, aproxima-

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
220300 6% 6% 0% 0%
220510 6% 6% 0% 0%
220820 6% 6% 0% 0%
220840 6% 6% 0% 0%

atraer un mayor nimero de com-
pradores. Nos obstante, las tiendas
especializadas en bebidas alcoh6li-
cas proveen beneficios diferencia-
dos con respecto a otros canales.
Se concentran en bebidas espiri-
tuosas y vinos, porque ambas ca-
tegorias facilitan la especializacion
y, en algunos casos, requieren un
mayor grado de recomendacién,
ofreciendo servicios de asesorfa a
los clientes.

Las principales tiendas especia-
lizadas en bebidas alcohdlicas de
Perd son: Distribuidora Almenda-
riz SAC, Inversiones Dartell SAC,
y El Pozito SAC.

damente. Estos agentes tienen
experiencia en tramites y regla-
mentacién local, asi como en el
conocimiento de la cultura lo-
cal y la facilidad para adaptar el
producto al mercado.

DERIVADOS DEL CAFE-

EMIRATOS
ARABES UNIDOS

TENDENCIA

La industria del café en
Emiratos Arabes Unidos
(EAU) esun sector dind-

mico. Abarca la fabricacion, pro-
cesamiento, comercio mayorista 'y
minorista, importacion y re-expor-
tacién. El crecimiento de la pobla-
cion yelaumento de los ingresos en
los dltimos afios se ha traducido en
el aumento de las tiendas especia-
lizadas de café y establecimientos
de venta al por menor.

Alser uno delos principales pai-
ses re-exportadores (no produc-
tores), el café no solo se convierte
en un producto importante para
el consumo interno sino también
como generador de ganancias.

Actualmente, las tiendas de café
experimentan nuevas dindmicasy
representan un escenario de socia-
lizacién para adultos y jovenes. El
café instantdneo ha demostrado
un gran incremento en su con-
sumo, debido a la facilidad para
prepararlo a la hora del desayuno.
Igualmente, las mdquinas de café
han presentado un aumento signi-
ficativo puesto que son utilizadas
en hospitales, oficinas y centros
educativos.

La preocupacion por el medio
ambiente y las condiciones socio
econdmicas de los agricultores ha
impulsado alos productores a ad-
quirir certificaciones e implemen-
tar estandares que le generen valor
agregado al producto.

CANALES DE DISTRIBUCION
Con respecto a la distribucién, es
importante contar con un socio local
queopere en este mercado. Laleyno
establece diferencias entre las figuras
del agente comercial y el distribuidor.

La distribucién se realiza prin-
cipalmente a través de inversores
extranjeros dado que en Emira-
tos el establecimiento en una zona
franca permite que una empresa
100% extranjera opere en todos
los mercados de la zona.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
210111 5% 5% 5% 5%
210112 5% 5% 5% 5%
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CAFES ESPECIALES

FINLANDIA
TENDENCIA

Los finlandeses son gran-

des consumidores de café

por cuenta, entre otras
razones, de la climatologfa extre-
ma. Se trata de un mercado de es-
pecialidad, por el nivel de calidad
de los cafés consumidos. Brasil es
su principal proveedor seguido de
Colombia, Kenia y Guatemala. Un
dato curioso en el mercado finlan-
déses que el café organico tiene po-
ca o nula incidencia pero muchas
dificultades para ingresar.

El café de filtro es el mas popu-
lar, se bebe generalmente en casa,
sin embargo en los tltimos afios
hahabido un gran crecimiento de
los coffee bars. Finlandia es un pais
prolifero en cuanto a recetas con
café se refiere.

El mercado finlandés estd com-
puesto por alrededor de cinco mi-
llones de personas con un eleva-
do poder adquisitivo. En términos
cuantitativos, en laregion de Hel-

sinki se concentra la mayor parte
de los consumidores finlandeses y,
en consecuencia, el nicleo de las
actividades comerciales y de pres-
tacion de servicios.

CANALES DEDISTRIBUCION
En Finlandia, tanto el comercio
mayorista como el minorista es-
tdn muy concentrados. Tres or-
ganizaciones, KESKO (Grupo-
K), SOK (Grupo-S) y TRADEKA
agrupan a las principales cadenas
de supermercados e hipermerca-
dosysuponen conjuntamente un
porcentaje de alrededor del 80%
de la oferta total. De las empresas
extranjeras, solo estd presente la
cadena alemana LIDL, su cuota
de mercado es aproximadamen-
te del 5%.

Dada la alta concentracion del
mercado, la cadena de distribucién
escortayel precio es,en lamayoria
de los casos, el factor dominante.
Sin embargo, los minoristas tra-

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
901120 0% 7% 0% 0%
901210 8% 8% 0% 0%
901220 9% 9% 0% 0%
901900 0% 12% 0% 0%

dicionales asi como los grandes
almacenes e hipermercados utili-
zan multiples estrategias de canal,
importando directamente en cier-
tas ocasiones y en otras, utilizando
agentes.

En cuanto a las pequefias em-
presas minoristas, la tendencia es
aagruparse formando consorcios
de compras, tanto a nivel nacio-
nal como internacional. La fun-
ci6n principal de la agrupacion es
la reduccion de gastos en logistica
y del precio.

FLORES

POLONIA
TENDENCIA

A pesar de la crisis eco-

némica, los paises de Eu-

ropa del este, como Po-
lonia, contindan siendo mercados
promisorios para el consumo de
flores frescas debido al incremen-
to que tendria la demanda en el
largo plazo.

Aunque en Polonia las flores tie-
nen una alta aceptacion y la impor-
tacion directa de paises en desarrollo
escada vezmayor, el nivel de ingresos
de este pais es bajo en comparacion
con losde Europa Occidental y las flo-
res son consideradasun bien de lujo.

Las ventas de flores estdn con-
centradas 37% en ramos de flores
de una sola variedad, 33% en flo-
res por unidad, 25% en arreglos, y
5% en ramos mixtos. Las flores son
alin mas popularesen festividadesy

fechas especiales como el Dia de la
Madre, Corpus Cristi, y el Dia del
Padre. Los crisantemos son usados
frecuentemente en funerales.

CANALES DEDISTRIBUCION

Gran parte de los comercializa-
dores y mayoristas de flores en
Polonia se abastecen a través de la
subasta holandesa, que su vez pro-
vee las floristerfas y supermercados.
Sin embargo, la compra directa de
flores entre minoristas, comercia-
lizadores y exportadores estd en
aumento. Los supermercados, es-
pecialmente en Europa del este,
exigen requerimientos adicionales
a los legales. Es importante tener
esto en mente, si las flores van a
ser comercializadas en este tipo de
canales. Las floristerias concentran
mas del 70% de las ventas en el

N

mercado minorista. Otros cana-
les importantes son los centros de
jardinerfa, mercados callejeros y
supermercados.

REINOUNIDO

TENDENCIAS
En 2012, y por primera
vez, las ventas de café en
el mercado minorista del

Reino Unido rompieron la barrera

del mill6n de libras y demostraron

que este sector no fue afectado por
la crisis.

Latendencia mundial por con-
sumir productos tipo premium no
es ajena al Reino Unido y en la ac-
tualidad dirige el mercado del café
en ese pais. Este proceso comenzé
en 1998 con la introduccién de la
primeratienda de Starbucks, lains-

INDIA
TENDENCIA

Aunque las importa-
ciones de rosas en India
son prohibidas, existe
una oportunidad comercial para
algunas variedades como los pom-
pones, crisantemos, hortensias y

talacién de un sin nimero de cafés
y la posibilidad que los consumi-
dores adquirieran un café molido
de la variedad ardbiga, mds fresco
y con mejor sabor.

Impulsados por el incremento
de cafés “artesanales” y el lanza-
miento de marcas blancas de café
Premium, en las principales ciuda-
desdel Reino Unido, los consumi-
dores cada vez son ms sofisticados
y buscan opciones gourmet. Asi
mismo, buscan replicar en sus ca-
sas la experiencia de tener un buen
café con tan sélo pulsar un botén.
Esto ha generado un incremento
en la popularidad de las maqui-

dsteres. Adicionalmente, el consu-
midor hindu se siente privilegiado
alutilizar flores importadas en sus
eventos especiales.

El cumplimiento de los reque-
rimientos de apariencia y frescu-
ra son fundamentales para ingre-
sar a este mercado. Es importante
que las flores luzcan frescas y sin

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
060312 9% 9% 0% 0%
060314 9% 9% 0% 0%
603110 9% 9% 0% 0%
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nas de café “de una sola taza”, que
permiten tener el producto fresco
y con alta calidad en un instante.
El mayor crecimiento en las ventas
del sector se ha visto reflejado en los
productos cuyos precios son mas

altos. Las ventas de café para llevar
han crecido significativamente en
eliltimo afio y son muy populares
entre los consumidores jévenes.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los compradores europeos es-
tan exigiendo requerimientos mds
estrictos en términos de seguridad
alimentaria y calidad, asi como la
transparencia en la cadena de su-
ministro. Los derivados del café
ingresan al mercado a través de
grandes importadores o agentes
que se encargan de proveer a dis-
tribuidores o empacadores.

El70% del café tostado y empa-
cado es destinado a supermercados,
tiendas especializadas y consumo
en casa por medio del canal mino-
rista. E1 30% restante es distribuido
en cafeterias, cafés, restaurantes,
hoteles y oficinas.

HONGKONG, CHINA

- CONFITERIA

TENDENCIAS

Los consumidores en

Hong Kong adquieren

confiterfa de azicar y de
chocolate para prop6sitos diferen-
tes. Mientras que la de azicar es
para refrescar el aliento, la de cho-
colate tiende a usarse para reducir
el estrés y por conveniencia.

Las categorias que mds han cre-
cido en términos de ventas son los
productos libres de aziicar y los
medicinales debido a la inclinacién
delos consumidores por dietas mas
saludables. De hecho, los compra-
dores estdn dispuestos a invertir
masdinero en productos de mayor
calidad, como confites funcionales,
con vitaminas y fortificados.

La chocolaterfa tipo Premium
también ha venido ganando posi-
cionamiento en el mercado debido
alinterés de los consumidores por
las tendencias que se imponen en
otros paises. El consumo de estos

CANALES DE DISTRIBUCION

Generalmente, los productos de
confiteria importados que ingre-
san a Hong Kong lo hacen a tra-
vés de un grupo concentrado de
distribuidores que se encargan de
temas logisticos como tramites de
importacién, bodegaje, distribu-
cién y promocién.

La mayoria de productos im-
portados son vendidos directa-
mente a los mayoristas, quienes
normalmente negocian con los dis-

tribuidores e importadores para
adquirir el producto en grandes
cantidades.

En el canal minorista, los
productos se distribuyen prin-
cipalmente a través de grandes
superficies (supermercados e hi-
permercados), droguerias, dulce-
rias, tiendas por departamento, y
quioscos. Adicionalmente, se es-
pera que las ventas de productos
de confiterfa a través de internet
sigan creciendo.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
170490 0% 0% 0% 0%
180632 0% 0% 0% 0%
180690 0% 0% 0% 0%

ARANCEL productos se da principalmente
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA como un antojo, para liberar estrés
o como regalo.

SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO Las cajas de chocolates surtidos
210111 9% 9% 0% 0% son muy populares para entregar
090121 8% 8% 0% 0% como obsequio. Las chocolatinas
210112 9% 12% 0% 0% rellenas también cobran relevancia
090112 8% 8% 0% % y las compaiifas se han preocupa-
090122 9% 9% 0% 0% do por ofrecer nuevos sabores, que
210130 12% 14% 0% 0%

dafios en los tallos, a fin de evitar
devoluciones.

Losrequerimientos de empaque
y embalaje son determinantes en
las exportaciones de flores y la es-
pecificidad de los mismos depende
de las exigencias del comprador.

La relacién comercial para los
hindues se basa en la confianza, ca-

lidad y buenos precios. Por esto, la
entrega de productos con excelen-
tes condiciones, de manera eficien-
te y con precios facilitan las reco-
mendaciones a través del voza voz.

CANALES DE DISTRIBUCION
Usualmente, la comercializacién de
flores en India se realiza mediante
el canal minorista o el especializa-
do (organizadores de bodas). Estos
canales llegan al consumidor intere-
sado en adquirir flores para ceremo-
nias religiosas, ocasiones especiales
ydecoracion de hoteles.

Con el fin de aprovechar la opor-
tunidad de flores para eventos espe-
ciales, un canal de distribucion de-
terminante son los organizadores de
boda, puesto que el incremento en la
demandaen épocadebodas (2 veces
alafio) supera la oferta existente en
el mercado nacional y este canal se
encarga de buscar proveedores con
calidad y eficiencia.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
060314 60% 60% 60% 60%
060319 60% 60% 60%

atraigan y mantengan interesado al
consumidor.

ANGOLA
TENDENCIAS

Los consumidores bus-

can productos de calidad

que estén a la altura de
los estdndares internacionales en
cuanto a servicio y empaque. Es-
te dltimo debe ser llamativo para
que pueda competir con marcas
mds posicionadas o de mayor tra-
dicién. Las caracteristicas del pro-
ducto son factores determinantes
para la adaptacién al mercado de
Angola.

Segtin las proyecciones, se es-
pera que la poblacién de Angola
alcance 42,3 millones de personas
en 2050. Laestructura demografica
cambiard, se reducird el nimero
promedio de personas por hogar
mientras que el de las parejas j6-
venes ird en aumento.

CANALES DE DISTRIBUCION

En Angola existen diferentes
mecanismos para la distribucién de
productos agroalimentarios. Para
entrar al mercado es necesario te-
ner un buen conocimiento del pafs
y sus canales de comercializacion.
El método mds empleado para la
distribucion es la figura del impor-
tador/distribuidor, especialmente
para productos agroalimentarios
y bienes de consumo.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANGEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
170490 2% 2% 2% 2%
180632 5% 5% 5% 5%
180690 5% 5% 5% 5%

Otra alternativa para la co-
mercializacion es contratar a un
agente, la ventaja principal es el
alto conocimiento del mercado
Yy que no se requiere una inver-
sion previa. Este tipo de canal es
interesante para la venta a gran-
des clientes o para la venta de
servicios. Es vital mantener un
contacto constante con el repre-
sentante y que exista un fluido
intercambio de informacién para

el correcto funcionamiento del
canal. El distribuidor mayorista
estd tomando importanciaen An-
gola. Las cadenas mds destacadas
en este dmbito son Nosso Super
(perteneciente a Oderbrecht un
programa PRESILD de creacion
deredesde distribucién), Jumbo,
Shoprite, Pomobel y Arosfram,
en ellos es posible la distribucion
tanto de agro alimentos como de
bienes de consumo.
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ESTADOS UNIDOS

TENDENCIAS

Anualmente, los esta-

dounidenses consumen

alrededor de 454 millo-
nes de kilos de camarén, siendo
éste el alimento mds popular, segtin
informacién del U.S. International
Trade Commission (USITC). Los
crustdceos es la categoria mds di-
ndmica en términos de volumen
de ventas al experimentar un cre-
cimiento de 4% en 2012.

A esta tendencia se suma un
estudio del gobierno de ese pafs
sobre la posibilidad de imponer
nuevas barreras arancelarias a los
productos procedentes del Sudeste
asidtico, sus principales proveedo-
res,debido alos cuestionamientos
en términos de seguridad y calidad.
Adicionalmente, los procesadores
y compaiiias de alimentos en Es-
tados Unidos argumentan que se
han visto afectados porque no pue-
den competir en condiciones justas
debido a los subsidios que los go-

biernos de esos mercados otorgan
a sus exportadores.

Apesar de esta situacién, lain-
dustria estadounidense no alcanza
a cubrir la demanda del mercado
interno. En 2011, segtin datos del
USITC, el pais consumid 1,3 billo-
nes de libras de ese producto, de
los cuales el 87,6% fue importado.
De este porcentaje, el 86% provino
de los paises del Sudeste asidtico.

Lacoyuntura puede ser aprove-
chada por los exportadores colom-
bianos, pues el camarén no paga
arancel desde la entrada en vigencia
del Tratado de Libre Comercio y
cuenta con acceso sanitario.

Proexport identificé que en
general los productos acuicolas y
pesqueros tienen acogida, ya que
se perciben como saludables de-
bido a su alta calidad, bajo con-
tenido de grasa, y riqueza en vi-
tamina D, omega — 3, riboflavina,
calcio, ademds de otras vitaminas
y minerales.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
0306 0% 8% 0% 0%

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
081090 0% 9% 0% 0%
080440 4% 4% 0% 0%

FOTO CORTESIA CARTAGENA SHRIMP

Los clientes valoran los pro-
ductos sostenibles y se estima que
la mitad de los principales super-
mercados incluyen en su oferta ali-
mentos cuya produccion no ten-
ga impacto negativo en el medio
ambiente.

CANALES DE DISTRIBUCION
Generalmente, los canales de dis-
tribucién para los productos del
sector acuicola y pesquero en Es-
tados Unidos estan conformados
por importadores, distribuidores,
mayoristas y minoristas; asi co-
mo broékers y agentes especializa-
dos en el sector de alimentos. No
obstante, debido al aumento de la
competenciay el mejoramiento de
los procesos logisticos, la cadena
se ha hecho mads corta, especial-
mente cuando los productos son
importados directamente por los
mayoristas.

Independientemente del niime-
ro deeslabones que tenga la cadena
de distribucién, debido al tiempo
limitado de vida titil de este tipo de
producto, es indispensable cumplir
con losrequerimientos en términos
de manejo, calidad y control de la
temperatura.

FRANCIA
TENDENCIAS:

Francia es uno de los

principales importado-

res y consumidores de
frutas frescas en la Unién Euro-
pea. Aunque las mds demandadas
son el banano, la pifia, el melén,
el aguacate, la guayaba y el mango
también hay oportunidades para
las “nuevas” o exéticas.

Debido aquela produccién lo-
cal de frutas exdticas es escasa, las
importaciones de este tipo de pro-
ductoshan ido creciendo y ganado
popularidad a través de los afios
en el mercado francés y en el resto
de la Unién Europea. Estas frutas
incluyen: lychees, détiles, pitahaya,
uchuva, gulupa, granadilla, tomate
de drbol, maracuyd, entre otras.

CHINA
TENDENCIAS

Con la firma de un me-

morando de entendi-

miento que levanta la
restriccion por fiebre aftosa para
la exportacién de carne bovina
colombiana hacia China, la sus-
cripcién y discusién de un proto-
colo sanitario entre el Ministerio
de Agriculturay Desarrollo Rural,
el ICA, el INVIMA y la Adminis-
tracion General de Inspeccion y
Supervision de la Calidad y Cua-
rentena de la Repiblica Popular
China; los empresarios colombia-
nos cada vez estdn mds cerca de
exportar este producto al gigante
asidtico.

Mientras que en 2013 la produc-
cién china de carne bovina alcanzé
5,59 millones de toneladas, las im-
portaciones sumaron 90.000 tone-
ladas debido a la mayor competi-
tividad de los productos foraneos.

~ CARNE DEBOVINO

En el pafs asidtico, la carne or-
gdnica cuesta 10 veces mds que el
resto de productos carnicos; su ele-
vado precio y escasa oferta la con-
vierten en un importante nicho de
mercado. Asi mismo, la mayoria
de los consumidores que tienen
la capacidad de adquirir carne de
bovino la prefieren de alta calidad,
en hoteles o restaurantes de lujo.

Las oportunidades para Colom-
bia se hacen mds visibles si se tiene
en cuenta que a partir de 2012,
China suspendi6 lasimportaciones
provenientes de Brasil quien era su
principal proveedor.

CANALES DEDISTRIBUCION
Dadas las caracteristicas de la logfs-
tica al interior del territorio chino
y sus problematicas con la cadena
de frio, es recomendable concen-
trar esfuerzos en ciudades como:
Beijing, Shanghai, Guangzhou, Da-
lian, Tianjin, Qingdao, Chengdu,
Hangzhou, Shenzhen, entre otras.
Los principales canales de dis-
tribucién en China estdn dados
por mayoristas y supermercados.
En el norte del pafs y principal-
mente en la ciudad de Beijing, se
destacan los mercados de Xinfadi
o Xi Nan Jiao Leng Ku, los cuales
son los encargados de proveer a los
restaurantes. En cuanto a los super-
mercados, es necesario establecer
una relacién cercana ya que tienen
sus propias empresas importadoras
yen algunas ocasiones compran di-
rectamente desde el exterior.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
0201 12% 20% 12% 20%

o——FRUTAS EXOTICAS

El consumo de frutas frescas en
Franciaaument6 1% en 2012 ante
la mayor conciencia de los consu-
midores por una dieta saludable.
Asi mismo, las frutas con certifica-
ciones medioambientales y orga-
nicas presentaron un desempeiio
positivo en términos de ventas. Las
orgdnicas son demandadas, prin-
cipalmente, por adultos mayores
pertenecientes a la clase media, que
habitan en las grandes ciudades.

CANALES DE DISTRIBUCION:

Lamayoria de los productos frescos
provenientes de paises en desarro-
1lo son comercializados a través de
importadores mayoristas, mientras
que el papel de los agentes ha ido
disminuyendo paulatinamente.

Los principales distribuidores
de frutas frescas en Francia son
Hexagro, Union Primeur Laurance
yDesmestre et Fils. La ventas al por
menor estin dominadas por los su-
permercados, que buscan provee-
dores (importadores o mayoristas)
con productos de altos estdndares
de calidad. Tanto los supermerca-
dos como losimportadores pueden
tener varios proveedores, por lo
que es importante diferenciarse a
través de la calidad del producto.

Ademis de los supermercados
existen otros canales de distribu-
cién en el mercado minorista, co-
mo tiendas especializadas y merca-
dos callejeros de frutas y vegetales
frescos, asi como tiendas de pro-
ductos orgdnicos.
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PULPAS DE FRUTA

NIGERIA

TENDENCIAS

Los hdbitos de consumo

de gran parte de los ha-

bitantes de Nigeria son
alimentos de primera necesidad co-
mo: verduras, arroz, pollo y bebidas
azucaradas. No obstante, existe una
parte de la poblacién cuyos gustos
ynecesidades tienden a una mayor
variedad de alimentos que no son
producidos en Nigeria y que por
tanto son satisfechos a través de
la importacién.

Elmercado nigeriano de pulpa
de frutaha crecido 70% en los ulti-
mos cinco afios debido al aumento
de los ingresos de los consumido-
res, una clase media en expansion
y un mayor acceso a servicios de
salud.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
200899 20% 20% 20% 20%

En Nigeriala produccion de fru-
tas es baja, los procesadores locales
dependen de las importaciones de
concentrados y pulpas.

CANALES DE DISTRIBUCION

El sector de la distribucién comer-
cial tiene un enorme peso en la
economfanigeriana, representando
cerca del 13% del PIB.

La forma directa y mds sencilla
de penetrar el mercado nigeriano
esatravésde la ventadel producto
aimportadores mayoristas quienes

asu vezseencargaran de distribuir
la mercancia en el pafs.

Ladistribucién comercial al por
mayor estd dominada por empre-
sas de gran tamaifio, algunas de las
cuales cuentan con participacion
de capital extranjero.

La principal caracteristica de
estas empresas de distribucion
es la escasa especializacion de las
mismas.

Es importante anotar que en
algunos casos cuentan con su pro-
piared de distribucién minorista.

YOGUR

ESTADOS UNIDOS
TENDENCIAS

Losestadounidenses han

duplicado el consumo de

yogur per capitaen lal-
tima década debido, entre otras
razones, a cambios en las tenden-
cias demogrificas. Actualmente,
los estadounidenses entre 18 y 34
afios de edad son los principales
compradores de yogur. Lo conside-
ran un producto atractivo, ficil de
consumir en cualquier horay lugar,
ideal para tomar como aperitivo o
postre. E139% se consume durante
lamaifiana, el 20% como snack y el
19% ala hora del almuerzo.

El yogur presenta innovacio-
nes en el concepto, dado que las
compaiifas lanzan constantemen-
te nuevos sabores y formatos para
atraer mas consumidores. Algunos
de los sabores mds demandados
son vainilla, fresa, ardndano y fru-
tos rojos. Asi mismo, los yogures
de “stiper frutas”, como granada
y acai, han comenzado a volverse
muy populares. El yogur griego
es el mds vendido. Las compaiifas
proveedoras han logrado posicio-
nar este tipo de yogur debido a su
alto contenido en proteina, bajo
en azicar, conveniente, nutritivo y
rico sabor. Adicionalmente, por su
textura cremosa, es utilizado en la
cocina como sustituto de la crema
agria y la mayonesa.

CANALES DE DISTRIBUCION
Generalmente, los productos lac-
teos ingresan al mercado esta-

dounidense a través de importado-
res o distribuidores especializados.
No obstante es importante tener en
cuenta que, en el caso que se quie-
ra mantener la marca, una buena
opcién es trabajar con agentes.

La distribucion de yogur en el
canal minorista se realiza princi-
palmente por medio de tiendas de
viveres y alimentos en un 93,4%,
supermercados con el 44,9% e
hipermercados con 38,5%. Los
estadounidenses adquieren este
producto, en menor medida, en
almacenes especializados en salud
y belleza.

Lascompras a través de internet
han ido creciendo levemente des-
de 2007, alcanzando en 2012 una
participacién de 0,2% en el total
de ventas de yogur.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
040310 17% 20% 0% 0%

_— FRUTAS YHORTALIZAS PROCESADAS

JAPON

TENDENCIAS
Desde 2011, el volumen
de verduras y frutas im-
portadas ha aumentado
en gran medida, en especial lo que
concierne a los productos con-
gelados.

Se estima que en los hogares,
anualmente se consumen 4,05 mi-
llones de toneladas de procesadas
en productos como jugos de frutas
y café (sin incluir cerveza, bebidas

gaseosas y deportivas). De acuerdo
con estas cifras, el consumo per
cépita de este tipo de bebidas es de
31,6 kilogramos es decir 126 latas
de 250 gramos por afio.

En losdltimos afios, las bolsas y
envases de papel han ampliado su
demanda y aceptacion en el mer-
cado japonés puesto que permiten
prolongar la vida qtil del produc-
to por periodos similares a lo de

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANGEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
081190 6% 24% 2% 24%
2007 12% 34% 12% 34%
2008 0% 47% 0% 47%

las latas. Son ideales los empaques
que permiten ver el contenido del
producto y que ademas sean ficiles
de eliminar.

CANALES
DEDISTRIBUCION

Los alimentos congelados, que
son importados en Japén, son
reempaquetados con el fin de ven-
derlos en el canal mayorista de la
misma manera como se hace con
los alimentos frescos producidos
en ese pafs.

En caso que el producto seaim-
portado como ingrediente, éste pa-
sa directamente de las empresas
comerciales a las productoras de
alimentos procesados.

Facebook.com/Proexport
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TENDENCIA
Las grandes cadenas ho-
teleras estdn en constante
bisquedadeinnovacién y
renovacion. Prefieren proveedores
que ofrezcan una buena relacion
calidad-precio, altos estdndares de
calidad internacional y alianzas es-
tratégicas de mediano plazo.
Los amenities bdsicos que se
manejan en los hoteles son cham-

sentido es fundamental que el pro-
veedor posea un catdlogo amplio
sobre la variedad de sus productos,
puesto que cada hotel busca un
grado de personalizacion.
Aunque el precio es determi-
nante, la calidad y nivel de perso-
nalizacion que se le pueda ofrecer al
hotel también son fundamentales.

CANALES DE DISTRIBUCION

El cliente espaiiol prefiere tener
contacto directo y personalizado
con el vendedor, por esto es im-
portante que la empresa tenga un
representante directo en la regién
o contactos con los distribuidores
encargados de surtir a ciertas mar-
cas de hoteles.

COSMETICOS —===

TENDENCIAS
El alto poder adquisi-
tivo de los noruegos y
su preocupacién por el
cuidado del cuerpo y la estética ha
conllevado al aumento en el con-
sumo de productos cosméticos.
Aunque el género y laedad marcan
distintos patrones de preferencia,
en general, buscan cosméticos eco
- amigables, orgdnicos y que no
involucren pruebas con animales.
Mientras que las mujeres han
cambiado sus tendencias de consu-
mo al comprar este tipo de produc-
tos a partir de los 12 afios de edad,
los hombres han incrementado el
uso de cremas corporales y faciales.

CANALES DE DISTRIBUCION

Se recomienda introducir el pro-
ducto a través de empresas locales
de importacion. Estas son las en-
cargadas de llevar a cabo el proceso
comercial, desarrollar la forma de

pus, geles para ducha, cremas y pas- ARANCEL distribucion, promocion de marca

tillas de jabén. En algunos casos ARANCERCEERAE Fr WL GO CEIE TR y campaiias publicitarias. Debido a

también se ofrecen elementos tales lasaturacién del mercado y las con-

como zapatillas, lustra zapatos, m4- SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO diciones geogréficas de distribucion,

quinas de afeitar, cepillos de dientes 330300 0% 0% 0% 0% para ingresar un nuevo producto a
340111 0% 0% 0% 0%

y salidas y gorros de bafio. En ese

TENDENCIAS
Los alemanes buscan
productos elegantes, di-
seflos modernos y bien
presentados que tengan un sello

CANALES DE DISTRIBUCION
En el mercado aleman los princi-
pales canales de distribucion para
este producto son:

V4 j .
ARTESANIAS EN MADERA

ARTESANIAS
DE COLOMBIA

noristas, quienes a su vez aplican
un margen del 100%.

Importadores-minoristas: cuen-
tan con tiendas propias que venden

este pais se debe apostar a la diferen-
ciacién y el valor agregado.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO

330300 0% 0% 0% 0%
330499 0% 0% 0% 0%
330590 0% 0% 0% 0%
340111 0% 0% 0% 0%
340220 0% 0% 0% 0%

CANAL DEDISTRIBUCION

TENDENCIA

En el Tridngulo Norte

existe una oportunidad

para los productos ma-
nufacturados con valor agregado
y precios competitivos como en-
vases y empaques, productos de
madera, autopartes y motopartes,
herramientas agricolas y materiales
de construccién.

Aunque los canales de distribu-
cién dependen del producto y son
muy variados, el esquema se basa
principalmente en tres figuras: el
mayorista que generalmente tiene
su propia flota y realiza grandes pe-
didos, los distribuidores especiali-
zados que solicitan cantidades mas
pequeiias pero con mayor periodi-
cidad ylosrepresentantes de marca
que se encargan de la distribucion
directa a los minoristas.

de comercio justo. Son ideales los Mayoristas-importadores: im-  alpiblico en general. Manejan mar- ARANGEL

que ofrecen combinacioén con otros  portan los productos ylos venden  genes del400% y su clientela busca ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA

materiales como metal, vidrio,ce-  con margenes de 200% a 250% (3  articulos especiales por los que estén

rdmica, que puedan generar sen-  a 3,5 vecesel precio FOB) alosmi-  dispuestos a pagar un poco mas. SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO

saciones interesantes y aporten un 392321 0% 0% 0% 10%

valor agregado a quien los tiene. ARANCEL 392330 5% 10% 5% 10%

Debido a que los gustos de los con- ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA 691010 15% 15% 0% 1%

sumidores varian constantemente, 820140 0% 15% 0% 1%

es necesario estar atento a las ten- SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO 821000 0% 0% 0% 0%
442010 0% 3% 0% 0%

dencias e innovaciones en el disefio.

NOTA: los aranceles de esta tabla son un rango promedio de Guatemala, B Salvador y Honduras

Be proexportcol
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TENDENCIAS
Con una poblacion deun
poco mds de 3 millones
de habitantes, Uruguay
esuno de los paises con mayor cre-
cimiento del PIBen Latinoamérica,
ubicidndose alrededor del 4%. Este
incremento ha llevado a un gasto
de consumo mads discrecional, en
elque seincluyen los productos de
estética y cuidado corporal. To-
mando como referencia el mercado
argentino, las mujeres buscan un
trato personalizado mientras que
los hombres acuden cada vez mas
a salones de belleza.
Apesar de que el mercado estd
liderado por las grandes multina-

cionales extranjeras con alrededor
del 80%, también hay posibilidades
para las pequefias empresas loca-
les ubicadas en las dreas de mayor
densidad demograficacomo Mon-
tevideo y Canelones.

CANALES DE DISTRIBUCION
Las firmas internacionales realizan
ladistribucién, principalmente, en
grandes superficies, mini merca-
dos, farmacias, perfumerfas y tien-
das de aeropuertos. Por su parte,
las marcas nacionales generalmente
cuentan con locales de venta pro-
piosy distribuidores autorizados.

Esimportante destacar que exis-
teunaimportante dindmicaen las
ventas puertaa puerta al represen-
tar el 40% de la distribucién.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
330300 18% 18% 18% 18%
330499 18% 18% 18% 18%
330590 18% 18% 18% 18%
340111 18% 18% 18% 18%
340220 18% 18% 18% 18%

ENVASES Y EMPAQUES

PARA LA INDUSTRIA

ALIMENTICIA —

TENDENCIAS

Dada la estructura de la

industria alimenticia en

Costa Rica, los envases
flexibles y metalizados tienen un
gran potencial. Las demandas del
mercado en cuanto a calidad, mar-
genes de ganancias, estrategias de
promocién y participacién exi-
gen productos en constante inno-
vacién.

CANALES DE DISTRIBUCION

El producto se orienta a entregar
soluciones directas al sector indus-
trial, ya que se inserta activamente
en lacadenade valor de laempresa.
Se recomienda tener un represen-
tante local que visite frecuentemen-
te las diferentes industrias del sec-
tor de alimentos, para conocer sus
requerimientos puntuales.

TENDENCIAS

Lasimportaciones de en-

vases pldsticos de Bolivia

provienen principalmen-
te de Pert, Argentina y Paraguay.
Es importante resaltar que los en-
vases pldsticos como cajas, bolsas,
bombonas, botellas pet y repet y
cisternas son presentados de acuer-
do con el requerimiento, disefio de
marcay lineas que se comercializan
en el mercado. Las compaiifas que
importan envases solicitan que es-
tos sean desarrollados de acuerdo
con las necesidades de cada clien-
te. También existen envases, como
bolsitas y cajas paraCD’sy DVD’s,
que cuentan con disefios y tamafios
predeterminados.

Las principales zonas que de-
mandan envases de pldstico se
concentran en Santa Cruz, Co-
chabamba y La Paz, plataformas
industriales de Bolivia.

Elmercado de ventas por inter-
net estd en desarrollo, por lo que
este tipo de productos no se en-
cuentran disponibles en tiendas
virtuales y otros sitios similares.

ARANCEL

SUBPARTIDA

ARANCEL GENERAL

ARANCEL COBRADO A COLOMBIA

ARANCEL MINIMO

ARANCEL MAXIMO

ARANCEL MINIMO

ARANCEL MAXIMO

392310

9%

9%

9%

9%

392321

0%

9%

0%

9%

392330

0%

9%

0%

9%

392350

0%

9%

0%

9%

761210

9%

9%

9%

9%

CANALES DEDISTRIBUCION
Existen dos tipos de canales para
los envases y empaques en este mer-
cado. El primero opera a través de
importadores directos y represen-
tantes de marca mientras que en el
segundo, las empresas industriales
importan directamente los envases
para sus lineas de productos.

ARANCEL

SUBPARTIDA

AARANCEL GENERAL

ARANCEL COBRADO A COLOMBIA

ARANCEL MINIMO

ARANCEL MAXIMO

ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO

392350

15%

15%

0%

0%

392330

10%

15%

0%

0%

392310

10%

10%

0%

0%

481940

10%

10%

0%

0%

730900

5%

5%

0%

0%
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MATERIALES DE
CONSTRUCCION

TENDENCIA
Después de mas de dos
décadas de estancamien-
to, la industria sudafri-
cana de construccion ha venido
experimentando un importante
repunte, especialmente después
del aio 2010. Este crecimiento de
lainversi6n en infraestructura es-
td siendo impulsado tanto por el
sector piiblico como el privado.
Aunque la mayorfa de los mate-
riales de construccién requeridos
por la industria se fabrican local-
mente, lasimportaciones también
tienen una amplia participacion,
especialmente en productos rela-
cionados con cerdmica de pared,
baldosas, griferfa, y sanitarios. Las
importaciones provienen gene-
ralmente de paises que producen

grandes cantidades a costos bajos
que la produccién local.

Productos como el cemento
también se importan dependien-
do de la insatisfaccion de la oferta
local. Por ejemplo, en 2012 Suda-
fricaimport6 758.753 toneladas de
cementos portland (P.A. 252329),
proveniente de Pakistdn, India y
China.

CANALES DE DISTRIBUCION
Sudafrica ofrece varios canales de
distribucién, entre ellos estdn dis-
tribuidores, mayoristas, franquicias
y ventas en grande y pequefias ca-
denas. Las franquicias, por su par-
te, son uno de los mecanismos més
utilizados para la comercializacion
en varios sectores, entre ellos la
construccién.

TENDENCIA
Se estima que en Guate-
mala hay unas 820.641
unidades de motos en
circulacién y que el 70% son hi-
bridas por lo que la estrategia de
venta debe estar orientada hacia
este tipo de productos.

Aunque las motos de alto ci-
lindraje tienen un nicho muy pe-
queno, sus propietarios prefieren
comprar repuestos originales insta-
lados en talleres autorizados y estdn
dispuestos a pagar un alto precio
cuando es necesario importarlos.

El manual técnico' es el patrén
de compra de la gran mayoria de
motosen Guatemala. Generalmen-
te, cuando el propietario de una
moto regular necesita un repuesto,
revisa el manual, saca el nimero
de serie de la pieza y lo cotiza en
una agencia que venda repuestos
originales.

Por su parte, el propietario de

rirse en agencias o talleres autori-

PRODUCTOS FARMACEUTICOS

TENDENCIAS

En elmundo, laindustria

farmacéutica ha sufrido

diversas situaciones ante
la pérdida de patentes y la incur-
sién de productos genéricos. En
Turquia, este sector ha crecido de
manera sostenida durante los tl-
timos afios y se espera que la ten-
dencia continte.

Debido a que los producto-
res locales tienen el 78%, es de-
cir, la mayor parte del mercado,
los grupos farmacéuticos del ex-
terior requieren de alta tecnologia
o productos biotecnolégicos para
ingresar al sector.

CANALES DE DISTRIBUCION

Es posible decir que existe un oligo-
polio en ladistribucién del merca-
do farmacéutico. Hedef Alliance y
Selcuk Ezca dominan el segmento

zados, los segundos se obtienen a
través de distribuidores y talleres

(1) Generalmente de la referencia Hon-
da CGL, la cual es la base de las motos

una moto hibrida no se orienta independientes. hibridas de Guatemala.
por el nimero de serie, sino por
laespecificacién simple de la pieza. ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
CANALES DEDISTRIBUCION
El mercado se divide para aten- SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
B g der las necesidades de repuestos 681320 % % % %
h ) .‘_ originales o genéricos. Mientras 681381 0% 0% 0% 0%
y /"' — Nm que los primeros pueden adqui- 700721 5% 5% 1% 1%
s P — \ 850710 15% 15% 8% 8%

ARANCEL con aproximadamente el 70%, y el ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA resto de distribucién lo manejan ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
entre 250 y 300 pequenos distri-
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO buidores. Las ventas por internet SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO

391729 0% 15% 0% 15% o adomicilio no estdn permitidas 960200 2% 2% 0% 0%

S s,
391732 0% 15% 0% 15% asi como tampoco las ventas de 300490 0% 0% 0% 0%
690890 20% 20% 20% 20% productos en los mostradores de 300420 0% 0% 0% 0%
830140 20% 20% 20% 20% 300640 0% 0% 0% 0%

supermercados o droguerfas.
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CUIDADODELAPIEL

TENDENCIA

Elmercado de productos
0 cosméticos en Panama

es bastante dindmico ya
que, en general, los panamenos
tienen especial cuidado por su pre-
sentacién personal y salud. Los
productos contra la edad también
estdn tomando auge en ese merca-
do. Las cremas para manos, cara,
piesy cuerpo son las de mayor de-
manda. En general, los productos
deben ser llamativos en cuanto a
su presentacion, predominan co-
lores como el blanco, negro, rojo
y azul.

Para el sector masculino son co-
munes las cremas hidratantes para
después de la afeitada, sin aromas
penetrantes o muy fuertes.

CANAL DEDISTRIBUCION

Este tipo de productos se distri-
buyen, principalmente, por me-
dio de tiendas especializadas. Los
compradores estdn interesados en
realizar negocios directos con el ex-
portador y por esta razon es muy
comtin que se soliciten contratos
de exclusividad.

Tgualmente, es de suma impor-
tancia que el comprador viaje a la
empresa para conocer los procesos
productivos.

o

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
340111 5% 10% 5% 10%

TRANSFORMADORES
ELECTRICOS

TENDENCIA

El mercado de compo-
9 nentes eléctricos en Tri-

nidad y Tobago se enfoca
en laproductividad y competitivi-
dad. Existen politicas que tienden
aincentivar la inversién y generar
negocios que procuren el bienes-
tar comercial para los nacionales.
Apesar de ser un mercado peque-
flo, posee un ingreso medio que
promueve el consumo y el desa-
rrollo constante. Para los trans-
formadores eléctricos el mercado
exige una calidad media-alta del
producto, donde las exigencias va-
rian de acuerdo al uso final. Para
proyectos de construccién de vi-
vienda, la calidad puede ser me-
dia, y para usos mds especificos y
comerciales se prefiere una calidad
alta. Sin embargo a pesar de no

ser obligatorias, las certificaciones
internacionales, tales como la UL
Approved, CSA Approved e ISO
9001, otorgan respaldo y confian-
za al momento de seleccionar un
proveedor determinado.

De manera mds especifica, el
mercado presta especial atencién
al servicio postventa de capacita-
cién, atencién y solucién de pro-
blemas. La garantia de la calidad de
los productos debe ser de 1 ano, y
el comprador trinitense destaca la
importancia de conocer laempresa
con la cual hace negocios.

TENDENCIA

El mercado cosmético
0 en Dinamarca resulta
bastante atractivo al ser
competitivo, pequeno y de alta
renta per cdpita. La fabricacion
de productos de belleza y cuidado
personal es baja, sin embargo existe
un interés especial por los que son
elaborados de manera ecoldgica.
Como consecuencia de la altacom-
petencia del sector se recomienda
hacer inversiones en mercadeo y
desarrollo de nuevos productos.
Los consumidores daneses son
exigentes con la calidad y el precio.
Sin embargo, la demanda por los
productos ecoldgicos y naturales,
que no contengan aditivos artificia-
les, sigue aumentando Asi mismo,
en los tdltimos aflos se ha incre-
mentado la demanda de cosmé-
ticos que incorporen ingredientes
dealta tecnologfa como vitaminas,
componentes anti-fatiga y multi-
funcionales (salud y belleza).
El consumidor danés prefiere
productos que beneficien su sa-

| ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANGEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
330300 0% 0% 0% 0%
330499 0% 0% 0% 0%
330590 0% 0% 0% 0%

del canal mayorista, se maneja un
margen de ganancia entre el 10%
y el 30% mientras que en el canal
retail se maneja un margen entre
el 10% y el 40%.

CANALES DE DISTRIBUCION

Para la comercializacion de com- ARANCEL

ponentes eléctricos es importante ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA

tener en cuenta el tipo de proyecto

y las cantidades que se jaran SUBPARTIDA ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO
& & S J 5

puesto queestosel tosdefinirdn 850421 0% 0% 0% 0%

el canal de distribucién més apropia- 850422 0% 0% 0% 0%

940540 20% 20% 20% 20%

do.En la comercializacion a través

PRODUCTOS QUIMICOS
ORGANICOS Y COSMETICOS

lud, les generen bienestar y los haga
sentir bellos aunque esto implique
pagar un poco mds.

Por rango de edad, los consumi-
dores van desde los 15 hasta los 70
aflos. Son, en su mayoria, mujeres
entre los 35 y 45 afios de edad que
se preocupan por la salud de su
piel y no tanto por el maquillaje.

Las normas de etiquetado son
impuestas por la legislacion euro-
peapero esimportante incluir toda
lainformacion requerida en danés.

CANALES DE DISTRIBUCION
El canal de distribucién mds utili-
zado paralos productos de belleza
y cuidado personal es el comercio
detallista especializado, en donde
se destaca la cadena de droguerias
Matas. En los tltimos afios las ven-
tas a través del comercio detallista
se han incrementado, siendo los
supermercados e hipermercados
los canales mds reconocidos.
También se destacan las ventas
en grandes almacenes, aeropuertos,
farmacias, salones de peluqueria y
ventas por internet. Las compras on
line se han visto favorecidas por la
crisis dado que los consumidores
tienen mds opciones para comparar
los precios. Segiin Dansk E-handel-
sanalyse uno de cada tres daneses
prefiere comprar a través de la web
por rapidez, precios y comodidad.

Facebook.com/Proexport
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PRENDAS DE VESTIR

BISUTERIA

ARANCELES

Debido al incremento

de la competencia y las

ventas en bisuteria, los
almacenes de ropa en México tie-
nen interés por incluir accesorios
en su stock. Aunque los materia-
les usados en bisuterfa son muy
diversos, en el segmento alto se
usan, principalmente, rodio, cristal,
textiles, cuero, acero y aleaciones.
Otros materiales como plastico,
semillas y madera son empleados,
por lo general, para accesorios de
segmentos mas bajos. Aunque el
nicho de bisuterfa para el ptiblico

N

masculino sigue siendo pequefio,
ha mostrado un crecimiento im-
portante debido a la incursion de
marcas reconocidas.

CANALES DE DISTRIBUCION
Entre los principales canales de
distribucién de bisuterfa estdn los
almacenes especializados de joyeria
ybisuterfa y los almacenes de ropa
que incluyen boutiques indepen-
dientes, cadenas de ropa y alma-
cenes por departamento.

(1) Bisuteria corresponde a las subpar-
tidas 7117110000, 7117190000 y
7117900000

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
711719 5% 15% 0% 0%
711790 0% 10% 0% 0%

CALZADO

TENDENCIA

Los consumidores chi-

lenos se interesan por el

calzado con disefo, a la
moday precios razonables. En 2012
hubo un importante crecimiento
en las ventas del segmento infantil
debido a la alta competencia y los
bajos precios. Asi mismo, se espera
que el nicho de calzado parahom-
bre muestre aumentos significati-
vos debido al creciente interés por
laropay el calzado.

Es importante tener en cuen-
ta que en este mercado, las ventas
de productos internacionales do-
blan las de las marcas domésticas
representadas por los minoristas
principales.

CANALES DEDISTRIBUCION

Para acceder al mercado chileno

los principales actores son:

* Distribuidor: generalmente se
trata de un agente o empresa
que tiene experiencia y con-

tactos que facilitan la llegada
al pais. Normalmente el distri-
buidor representa otras marcas.

* Representacion propia:se tra-
tade asumir la estructura fisica,
legal y de recursos humanos en
ese pais. Genera un control mas
directo del negocio ydelamarca,
pero exige un esfuerzo mayor.

El sector de calzado en Chile se

distribuye a través de los siguientes

puntos de venta:

* Multitiendas: conocidas tam-
bién como tiendas por departa-
mentos, son grandes superficies
de ventas, ubicadas generalmen-
te en centros comerciales.

* Almacén unimarca o multi-
marca: por lo general se ubican
en centro comerciales y mane-
jan una o varias marcas exclu-
sivamente.

¢ Tiendas o marcas de ropa con
ventade calzado: se trata de co-
mercios exclusivos de una mar-
caen centros comerciales. Aun-

CALZADO-

TENDENCIA

Apesar dequeen 2012 las

ventas de calzado en Por-

tugal decayeron, las pro-
yecciones indican que en el corto
plazo tendrén unatendencia al alza.
Debido a que la produccion de cal-
zado en ese pais tiene costos altos y
estd destinada principalmente a las
exportaciones, el mercado nacional
estd fuertemente penetrado por los
productos importados.

Se espera que el calzado en cue-
ro tenga un crecimiento importan-
te en el segmento femenino y que
elmasculino conserve su participa-
cion. Aunque el calzado deportivo
para nifios representa la oportu-
nidad principal, multinacionales

que la participacion del calzado

en estas tiendas es importante,

no es la actividad principal.

> Supermercado e hipermerca-
do: son grandes superficies de
venta con una propuesta de cal-
zado limitada y una politica de
oferta agresiva. Algunos ejem-
plosde grandes tiendas son: al-
macenes Paris, Falabella, Ripley,
La Polar y Johnsons.

= Outlets de fabricas:son super-
ficies de liquidacion de saldos.

(1) Calzado corresponde al capitulo 64

del arancel

como Nike y Adidas estin muy
bien posicionadas y las opciones
de ingresar a este segmento son
menores.

CANALES DE DISTRIBUCION

Por ser un mercado con una am-
plia produccién de calzado para
laexportacién, el principal canal

de ingreso es la subcontratacién
através de agentes posicionados.
Este tipo de alianzas procura po-
sicionar una marca hasta que el
consumidor conozca el produc-
to y confie en sus atributos. Sin
embargo, otra forma de inclusion
son los distribuidores o mino-
ristas.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
640299 17% 17% 0% 0%
640391 5% 8% 0% 0%
640399 5% 8% 0% 0%

ARANCEL
ARANCEL GENERAL AARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
640299 6% 6% 0% 0%
640391 6% 6% 0% 0%
640399 6% 6% 0% 0%
640419 6% 6% 0% 0%

Be proexportcol
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PRENDAS DE VESTIR

TRIANGULONORTE

TENDENCIA

Una oportunidad inte-

resante para los expor-

tadores colombianos estd
en laropa de control, los trajes de
baiio, el calzado y las telas sintéticas
con alto disefio y precios compe-
titivos. La calidad en los insumos
y la vanguardia en las tendencias
marcan una diferenciacion en los
mercados de Guatemala, Honduras
y El Salvador.

CANALES DE DISTRIBUCION
Normalmente, para el sector de
confecciones, el canal de distribu-
cién mds efectivo son las ventas por
catdlogo. Sin embargo, los distri-
buidores y tiendas especializadas se
encargan, en mayor medida, de la
distribucién para la region.

—~

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
611241 15% 15% 0% 15%
621220 15% 15% 0% 15%
621230 15% 15% 0% 15%

NOTA: s aranceles de esta tabla son un rango promedio de Guatemala, B Salvador y Honduras

ROPA INTERIOR FEMENINA

SUIZA
TENDENCIAS

En Suiza la tendencia es

hacia productos inno-

vadores con facultades
cosméticas. La ropa interior que
demanda el mercado debe ser lige-
ra y ajustable a la figura. Ademds,
los disefios suelen ser sencillos y
confortables.

El estilo sexy a la moda sigue
siendo muy popular dentro de los
consumidores y sus caracteristicas
pueden variar dependiendo de las
tendencias de la temporada. Ac-
tualmente, los disenos retro con
siluetas de los afios 50 han cobra-
do importanciaen laropainterior.
Vale la pena que la oferta incluya
bragas con cobertura y costuras

invisibles, que resulten comodas
y halagadoras con la figura.

CANALES DE DISTRIBUCION
Las tiendas especializadas son el
principal canal de venta para las
prendas de vestir en Suiza. Dis-
tintas marcas internacionales han
optado por establecer boutiques
propias en este pais, logrando bue-
nos resultados.

Muchas de las importaciones a
Suiza las hacen agentes alemanes y
holandeses por lo que es recomen-
dable acudir aellos para ingresar al
mercado suizo. Los distribuidores
estdn buscando proveedores que
puedan vender pequefias canti-
dades para minimizar las posibi-

CONFECCIONES

COREA DEL SUR

TENDENCIAS

La recuperacién econd-

mica delos ltimos afios

haincrementado lacon-
fianza de los consumidores corea-
nosalahoradeadquirir confeccio-
nes. Las marcas que usan materias
primas de alta calidad, como algo-
don orgénico, en la elaboracién de
las prendas ganan cada vez mads
acogida. Asimismo, se observauna
clara tendencia hacia la ropa inte-
rior estilizada que también puede
usarse como exterior.

El crecimiento de la industria
de la moda en Corea del Sur ha
conducido a los consumidores a
hacer comparaciones on-line so-
bre disefios, precios y materiales
de los productos e incrementado
las ventas por este canal.

lidades de quedarse con grandes
cantidades de stock.

(1) Ropa interior, i S

CANALES DE DISTRIBUCION

* Las tiendas por departamento
son un importante medio para
entrar a Corea del Sur. Este canal
de distribucion se basa en una
propuesta multimarca de lujo,
la cual tiene mucha acogida en
los consumidores coreanos con
mayores ingresos.

* Loshipermercados han amplia-
do su participacion al ofrecer,
en descuento, prendas de vestir
con marca propia y etiquetas

> Las ventas por internet son el
canal que mds crece en este mer-
cado debido ala penetracién de
lared en el 90% de los hogares
coreanos. La web es la primera
opcién de los consumidores a
lahora de comprar prendas de
vestir, especialmente si se trata
de articulos de lujo.

Se recomienda a los exportadores

entrar al mercado con el acompa-

fiamiento de un socio local.

(1)c

J

s en general corresp

internacionales. a los capitulos 61, 62y 63 de arancel
ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
610343 13% 13% 13% 13%
610463 13% 13% 13% 13%
620192 13% 13% 13% 13%
630790 10% 10% 10% 10%

FOTO: PROEXPORT COLOMBIA - FOTOGRAFO ESTEBAN ESCOBAR

lassubpartidas: 610811, 610819, 610821,
610822, 610829, 610891, 610892, 610899,
620811,620819, 620891, 6208920, 620899
y62121

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
d SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANGEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
610821 130 CHFY/100 kg grs 130 CHF'/100 kg grs 0% 0%
610822 424 CHF'/100 kg grs 424 CHF'/100 kg grs 0% 0%
621210 360 CHF'/100 kg grs 360 CHF'/100 kg grs 0% 0%
“CHF: FRANCO SUZO

Facebook.com/Proexport
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ROPAINTERI

TENDENCIAS

El sector textil israelf estd
acostumbrado a tener al-
tosestandares de calidad e

innovacién, pues las marcas locales
tienen productos muy competitivos.
También hay unafuerte presencia de
competidores internacionales que
han llegado a diversificar la oferta
en términos de precio.

La presencia de jugadores ex-
tranjeros de pronta moda ha influi-
do en el mercado de ropa interior,
aumentando el nimero de colec-
ciones al afo. En este sentido, las
marcas mas competitivas estdn sa-
cando hasta seis colecciones anuales.

Los brasieres son un item fun-
damental pues la decision de com-
prase tomade acuerdo con este ar-
ticulo. La demanda de brasieres de
tallas grandes de buena calidad esta
aumentando ante elincremento de
las cirugias pldsticas en ese pais.

Laempresa con mayor participa-
cion el mercado es Delta Galil, com-
paifaque fabricaropainterior para
marcas como Calvin Klein, Ralph
Lauren, Hugo Boss, entre otras.

CANALES
DEDISTRIBUCION

Los canales de distribucion con
mds participacién para este seg-
mento son las tiendas por departa-
mento y las cadenas especializadas.
Latienda Hamashbir Lazarchan se
destaca por tener mas del 25% del
mercado.

Las compras en linea se con-
solidan como un nuevo canal de
distribucién, mostrando un creci-
miento importante. Si bien hasta el
momento sélo suman un 3% del
total de las ventas, este porcentaje
tiende a aumentar. Parala promo-
cién en internet se recomienda el
uso de videos clips.

(1) Harretz - Raising the bra: Israel’s
underwear industry is facing tempest
in a D cup, © Euromonitor Interna-
tional 2013 — Underwear, Nightwear
and Swimwear in Israel.

(2) Ropa interior femenina correspon-
de a las subpartidas: 610811, 610819,
610821, 6108220000, 610829, 61089,
610892, 610899, 620811, 620819,
620891, 620892, 620899 y 62121

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
610711 6% 6% 6% 6%
610712 6% 6% 6% 6%
610821 6% 6% 6% 6%
610822 6% 6% 6% 6%
621210 6% 6% 6% 6%

TENDENCIAS

Francia es el primer con-
sumidor de ropa interior
en Buropa con un gasto

promedio anual de 97 euros en este
segmento. Los productos mds usa-
dos son el brasier con armadura y
calzones.

Los consumidores buscan dise-
flos cémodos y elegantes. Se obser-
va una clara demanda de lenceria
que modele la figura (shapewear)
con tejidos cdlidos y suaves.

En cuanto a colores y texturas,
las principales tendencias son la
dualidad de claro y oscuro. Otros
colores de moda son el nude, el azul
petrédleo y los rosas claros.

Por el lado de las texturas, pre-
dominan las que resalten el lado
sensual de la mujer, por ello, los
tejidos mds utilizados son la seda,
el tul, los encajes y la micro fibra,
sobre todo para los conjuntos de
ropa fntima. Las formas geométri-

cas y los gréficos entran con fuerza
en las colecciones de ropa interior,
tanto masculina como femenina.

CANALES DE DISTRIBUCION
Las principales modalidades de en-
trada a este mercado son:

* Directamente o a través de un
mayorista: aunque en algunos
segmentos de productos los ma-
yoristas conservan cuotas de
mercado interesantes, la ten-
dencia del comercio moderno
eslade suprimir intermediarios.
Individualmente o asocidando-
se con otro proveedor que dis-
ponga de fuerza de ventas bien

FOTO: PROEXPORT COLOMBIA - FOTOGRAFO ESTEBAN ESCOBAR

introducidas y con productos
complementarios.

» Con marca propia o bajo la
marca del distribuidor: habra
que cumplir con las rigurosas
condiciones exigidas por estos
ultimos. Parano ser suplantado
o tener el riesgo de desaparecer,
el proveedor deberd ser compe-
titivo y contar con mds de una
empresa distribuidora.

(1) Ropainterior femenina corresponde a
las subpartidas: 610811, 610819, 610821,
610822,610829, 610891, 610892, 610899,
620811,620819, 620891, 620892, 620899
y62121

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANGEL MAXIMO | ARANGEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
621210 7% 7% 0% 0%
610822 12% 12% 0% 0%
610821 12% 12% 0% 0%

Be proexportcol
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TENDENCIA

Apesar de ser un mercado

liderado por las marcas

europeas, el consumidor
ruso siempre estd dvido de nuevas
marcas, mejor calidad y disefios in-
novadores. Los vestidos de baiio
son un producto en crecimiento
con oportunidades significativas
en el segmento de lujo.

Debido a las condiciones cli-
maticas, el consumidor ruso so-
lamente compra vestidos de bano
en temporada de verano y por lo
tanto, busca productos de exce-
lente calidad con una vida til de
3 a5 afios aproximadamente. Es
fundamental el uso de insumos
que permitan el estampado y di-
sefios que estén a la vanguardia de
las tendencias del mundo. Telas de
colores con alta duracién, desgaste
minimo, mayor suavidad, nuevos
y exéticos estampados, modelos
que favorezcan la figura femenina
tanto para el realce como para la

reduccién, y la comodidad en el
ajuste, son los elementos primor-
diales para la seleccion de nuevos
proveedores.

Se considera que el empaque
tiene un valor agregado si el eti-
quetado posee informacién precisa
y confiable en ruso.

Las nuevas marcas deben poner
en marcha una estrategia de posi-
cionamiento en el que la principal
herramienta de promocién sean
los catdlogos. Las pautas publici-
tarias en revistas nacionales y el
desarrollo de un portal web con
informacién concisa y detallada,
sin incluir los precios, son muy
importantes.

CANALES DE DISTRIBUCION
Al ser un proveedor nuevo en el
mercado ruso es imprescindible te-
ner un distribuidor que presente la
marca ante los minoristas y provea
informacion acerca de las tenden-
cias y procedimientos pertinentes.
Los procesos legales de ingreso
aeste mercado pueden ser confu-
sos para los extranjeros, por lo cual
es importante usar este canal de
manera inicial y adquirir el cono-
cimiento suficiente para desenvol-
verse en esta cultura.
Actualmente, no existe posicio-
namiento del producto colombia-
no, por lo cual la promocion es
determinante.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
611249 10% 10% 10% 10%
621112 10% 10% 10% 10%
611241 10% 10% 10% 10%

{* i
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FOTO: PROBUPORT COLOMEIA - FOTOGRAFO ESTEBAN ESCOBAR

TENDENCIA

Aunque Eslovenia es un

pais de dos millones de

habitantes, supone una
plataforma de negocios para los
paises de la Exyugoslavia y el Su-
deste de Europa. El mercado ofrece
oportunidades en el sector agroali-
mentario para las frutas y hortali-

zas, y en el sector de prendas para
los vestidos de baiio.

En el mercado esloveno, los con-
sumidores cuentan con un elevado
poder de compray un creciente in-
terés por la calidad y el diseno.

La experiencia demuestra que
algunos productos no encuentran
lamisma aceptacion en todo el pais.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
611241 8% 12% 0% 0%
611249 8% 12% 0% 0%
621112 12% 12% 0% 0%

Mientras que en las regiones cen-
trales existen semejanzas con las
tendencias de consumo de Aus-
tria, las regiones mads occidenta-
les estdn influenciadas por Italia,
lo que se refleja en una afinidad
hacia el disefio y el estilo de vida
mediterrdneos.

CANALES DEDISTRIBUCION
Para la comercializacion es conve-
niente apoyarse en un importador
o agente comercial que se encar-
gue del etiquetado, instrucciones
de uso y garantias. Es importante
que las etiquetas estén traducidas
aesloveno.

~— VESTIDOS

il

DEBANOY
ROPA INTERIOR

TENDENCIAS
Arabia Saudita es uno de los mercados mas
grandes de Oriente Medio en términos de
poblacién. El incremento del poder adqui-
sitivo de los consumidores de ese pais abre posibili-
dades para un sector de prendas de vestir cada vez
mads influenciado por los habitos y tendencias de la
cultura occidental.

Las principales caracteristicas de consumo en el
mercado de la confeccién son las siguientes:

* Laropaqueusan las mujeres s6lo serd vista por su
marido, familia y amigas. En ptiblico estd obligada
ausar la “abaya”, tinica de color negro que cubre
su cuerpo.

* El cambio de hébitos y estilo de vida, sobre todo
entre la poblacién joven, estd incrementando la
demanda de ropa con estilo occidental.

* Ir de compras es el pasatiempo nliimero uno en
Arabia Saudita.

* Debido a que la produccién local de confeccion
textil es escasa, el pafs importa casi el 90% de las
prendas de vestir que se consumen.

* Lasextremas condiciones climaticas fomentan una
fuerte demanda de tejidos ligeros.

* Hay una fuerte tendencia hacia el uso de colores
claros.

Los criterios de compra son generalmente: cali-
dad, disefio, marca, fabricante/ pais de origen, precio
y confort. A pesar de utilizar la “abaya”, los disefios
son modernos, atrevidos y en ocasiones con mucho
estampado dependiendo de la temporada.

CANALES DE DISTRIBUCION

A las empresas medianas y pequeiias que deciden
entrar por primera vez en el mercado, se les aconseja
buscar un socio comercial que haga la labor de distri-
buidor, mientras que para las de mayor tamafio, una
buena opcién es el contrato de franquicia.

El agente-distribuidor es la figura comercial prin-
cipal para entrar al mercado. El proceso de seleccién
del distribuidor es muy importante y debe llevarse
con rigor, ya que de ello puede depender en buena
medida el éxito en este mercado. Una vez elegido el
distribuidor, es necesaria una interrelacién fluida con
viajes frecuentes a ese pais.

(1) Vestidos de baiio corresponde a las subpartidas 611241,
611249, 621112 para mujery Ropa interior femenina corres-
ponde a las subpartidas: 610811, 610819, 610821, 610822,
610829, 610891, 610892, 610899, 620811, 620819, 620891,
620892, 620899 y 62121

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
610821 5% 5% 5% 5%
610822 5% 5% 5% 5%
611231 5% 5% 5% 5%
611241 5% 5% 5% 5%
611249 5% 5% 5% 5%
621111 5% 5% 5% 5%
621112 5% 5% 5% 5%
621210 5% 5% 5% 5%
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APLICACIONES MOVILES Y VIDEQJUEGOS

EUROPA

TENDENCIA

Los protagonistasdelain-
dustria tecnolégica movil
de Colombia tienen aho-

ra sus 0jos puestos en el mercado
europeo.

Elincremento en la compra de
smartphones seguird siendo el fac-
tor que impulse la demanda de
aplicaciones méviles. Esto denota
laimportanciade planear la plata-
forma que se va a desarrollar con
el objetivo de enfocar el servicio
al sistema operativo més usado en
cada pais.

EDITORIAL
ECUADOR

En Ecuador existe una
demanda cada vez ma-
yor por libros altamente

especializados y actualizados en
temas de medicina y tecnologia.
Asimismo, hay oportunidades en
la produccién de textos escolares y
universitarios por cuenta de la cali-
dad, bajos costos logisticos, manejo
delidiomay disponibilidad de ma-
no de obradela ofertacolombiana.
Los textos pueden ser en espaiiol
o en inglés, pero hay una mayor
demanda por los libros en espaiiol.

Por ejemplo, de acuerdo con
un estudio realizado por Mintel,
en el Reino Unido la plataforma
con mayor participacién es Google
Android con un 32%, seguido por
iOS con el 19%, Blackberry con
16%, Symbian con 8%, Windows
Phone 7 con 4% y otros con el 22%.

Reino Unido es lider en cuanto
a penetracion de smartphones y
tabletas con un 45%, seguido por
Espana con el 44% y Francia con
38% lo que constituye una oportu-
nidad de exportacién a estaregion.
Proexport ha identificado que en

CANALES DE DISTRIBUCION

El principal canal de distribucion
son losimportadores ecuatorianos,
quienes a su vez pueden utilizar
comercializadores o distribuidores
parallegar al publico final. Los im-
portadores suelen ser cadenas que
distribuyen directamente al cliente
o venden a librerfas mds peque-
fas. Esimportante destacar que las
universidades también pueden ser
consideradas un distribuidor adi-
cional para ciertos clientes.

Espaiia hay demanda de aplicacio-
nes para juegos y ocio, asi como de
servicios y corporativas. También
hay posibilidades en Reino Unido
parael desarrollo de redes sociales,
comunidades virtuales, publicidad,
juegos para web y celulares.

CANALES DEDISTRIBUCION

Usualmente, los desarrollos se ne-
gocian a través de una agencia de
publicidad o una consultora. Sin
embargo, los videojuegos llegan di-
rectamente al consumidor por me-
dio del “App Store” o “Play Store”.

ARGENTINA

TENDENCIA

Argentina es el pais en
dondelosinternautas de-
dican mds tiempo a las

redes sociales yen el que el 41% del
total de celulares vendidos son in-
teligentes, una tendencia que crece
y abre opciones para el desarrollo
de aplicaciones moviles.

De acuerdo con un anilisis
sobre redes sociales en América
Latina elaborado por Comscore,
empresa dedicada a la medicién
del mundo digital, el pafs surame-
ricano lider6 el ranking con 9,8
horas mensuales de conexion a este
tipo redes.

Asimismo, la tecnologia 3G ha
tenido un importante crecimiento
en ese pais. Desde su lanzamiento

hace seis afios, las ventas de celula-
res con esta tecnologia alcanzaron
el 50% del mercado local mientras
que las de teléfonos inteligentes
aumentaron un 79%.

Proexport haidentificado opor-
tunidades para el desarrollo de vi-
deojuegos en teléfonos moviles,
aplicaciones corporativas y de pu-
blicidad, asi como aplicaciones pa-
ra redes sociales, entre otras.

CANALES DE DISTRIBUCION

La mejor forma de vender aplica-
ciones moviles corporativas es por
medio de socios estratégicos locales
o agencias publicitarias. Para los
videojuegos lo mds conveniente
es hacerlo directamente en el “App
Store” o “Play Store™.

INDUSTRIA GRAFICA
YEDITORIAL

SINGAPUR

TENDENCIA

En Singapur hay unacre-
ciente demanda por li-
bros, cuadernos, folletos,

catdlogos, impresos y similares. La

tendencia para los cuadernos

escolares es hacia la sencillez

de los disefios y los colo-

res llamativos mientras

que para quienes van

alauniversidad o la

oficina, seimponen

los estilos mds cla-
sicos.

CANALES DE
DISTRIBUCION

El principal canal de venta de cua-
dernosesatravés de distribuidores
o comercializadores y el canal para
distribucién de textos es a través
de librerfas.
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INGENIERIA

BRASIL

N

TENDENCIA

Losserviciosdeingenierfa
en Brasil han estado en
auge durante los iltimos

afios por cuenta de los proceso de
expansion y reestructuraciéon que
se adelantan previo al mundial de
fatbol. Estos proyectos han gene-
rado grandes inversiones en ma-
teria de construccion de estadios,
aeropuertos e infraestructura vial.
Por otro lado, Brasil es un pais que
tiene un alto déficit residencial y
el gobierno ha generado politicas
de construccion en viviendas de
interés social con mejores disefios
y acabados.

INGENIERIA: LICITACION DE ENERGIA

ELECTRICA

TRIANGULONORTE
TENDENCIA

ElGobierno de Guatema-
la tiene previsto ofertar
un plan de inversién para

la generacién de energia por mds
de 1.000 megavatios y para 2014
espera licitar 200 de ellos. Se estima
que el sector eléctrico convoque a
licitaciones entre 2013 y 2014 por
un valor de US$2.500 millones.
Actualmente, empresas espano-
las, inglesas y colombianas partici-
pan en el sector eléctrico guatemal-
teco, uno de los nichos en los que
se estd haciendo mayor esfuerzo
para atraer inversion extranjera.
Por su parte, El Salvador tiene
abierta una licitacién de energfa
por 100 megavatios (MW) dispo-
nible para que las empresas colom-
bianas participen. El suministro de
los 100 MW se ha divido en dos
tecnologias: 60 MW que seran des-
tinados a la generacion con siste-
mas fotovoltaicos o energfa solar y
40 MW con recursos del viento o

CANAL DEDISTRIBUCION
La forma mas efectiva para entrar
al mercado brasilefio es por medio
de licitaciones. El proceso basico de
una licitacion tiene los siguientes
pasos: 1. Pre inscripcién de infor-
macién bésica. Las referencias son
muy importantes. 2. Pre -califica-
cién técnica: es requerido las cer-
tificaciones de calidad. 3. Registro
oficial. 4. Homologacion. 5. Edi-
tales/pliegos. 6. Formas de pago.
Las Pymes colombianas especia-
lizadas, pueden aliarse estratégica-
mente con empresas brasilefias que
tengan acceso y posicionamien-
to en el mercado, y convertirse en
proveedores en rubros especificos.

INGENIERIA Y LICITA

BOLIVIA
TENDENCIA

El Gobierno de Boli-
via, mediante el decre-
to 1497, cre6 el Registro

Unico de Proveedores del Estado
(RUPE). En esta pagina deberdn
inscribirse las compaififas que de-
seen ofrecer sus bienes y servicios
a las entidades gubernamentales
bolivianas.

Los proveedores ya no se
tendrdn que presentar en cada
una de las licitaciones sino que
podrédn dirigirse directamente
a las instituciones para ofrecer

sus bienes y servicios. Se espera
que con este sistema se facilite
el proceso licitatorio y se incre-
menten las oportunidades de ne-
gocio de empresas colombianas
en Bolivia.

CIONES

SERVICIOSDESALUD

CARIBE

TENDENCIA

FOTO CORTESIA CCI

energfa edlica a través de un con-
trato a 20 afios a partir de 2016.

El 7 de abril de 2014 se cerrard
el proceso para que las empresas
entreguen sus propuestas técnicas
y econémicas.

CANALES DE DISTRIBUCION

Para este sector es conveniente

contactar a las constructoras lo-
cales ya que con ellas se pueden
realizar alianzas estratégicas pa-
ra transferencia de conocimien-
to 0 asociacion para la ejecucion
de diferentes proyectos. También
es valido recurrir a constructoras
colombianas y extranjeras estable-
cidas en Guatemala.

Los caribefios buscan destinos con liderazgo tecnol6gi-
0 co pararealizar sus procedimientos médicos, que sean

de facil acceso y generen confianza. Las especialidades
mas demandadas son cardiologia, oncologfa, oftalmologia, fer-
tilidad y chequeos ejecutivos. Hay potencial para el desarrollo
de paquetes médicos con operadores de viajes que promuevan
cirugias laser y chequeos médicos generales. Se propone que
los médicos colombianos visiten las islas para realizar charlas,
seminarios y talleres de sensibilizacion sobre las bondades de
la oferta nacional. Es importante tener en cuenta que en algu-
nos paises del Caribe es necesario hablar inglés para transmitir
mayor seguridad en los potenciales pacientes.

CANALES DE DISTRIBUCION

Elprincipal canal de distribucion es por medio de aseguradoras pri-
vadas y puiblicas (Gobierno), o convenios con clinicas y hospitales.

Facebook.com/Proexport
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Colombia:

La cercania al Canal de Panama y la ubicacion en el punto en el que convergen las principales
rutas del comercio, hacen de Colombia un punto focal para la logistica internacional.

MEXICO — CANADA — ESTADOS UNIDOS — REPUBLICA DOMINICANA  — PUERTO RICO — CARIBE —  TRINIDAD Y TOBAGO
e hes s s e his s

RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS

71 | 18 55| 8 284 | 21 44 | 11 22 | 9 234 | 17 27 | 10
= = =l = = =l =

RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS

TRIANGULONORTE ~—————
e 51 | 10 29 | 7 274 | 15 19 | 7 8 | 5 55| 9 714

134 | 29

RUTAS AEROLINEAS

FRANCIA

L RUTAS NAVIERAS

RUTAS | AEROLINEAS

101 | 15

PANAMA — — VENEZUELA ESPARNA
s s ===
RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS
= N P
AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS

13| 8 1417 83 | 1

ECUADOR ! DS~ — BRASIL PORTUGAL
RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS
_ e | TR oo
34 | 14 Z NS 16| 9 23 | 5
RUTAS | AEROLINEAS RuTAs_;Hou'NEAS RuTAs_;Hou'NEAS

20 | 8 41 | 7 13| 6

PERU PARAGUAY MARRUECOS
e e e
RUTAS | NAVIERAS o RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS
e S bl
RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS

18 | 8 8 | 5 2 | 2

BOLIVIA CHILE ’7 ARGENTINA L URUGUAY SENEGAL
RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS

RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS RUTAS NAVIERAS
15| 2 85 | 13 20 | 5 12| 6 6 | 3
— = — = —
RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS RUTAS AEROLINEAS

8 | 5 14 | 8 116 8 | 5 11
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CINCO RECOMENDACIONES PARA CONSERVAR LA CADENA DE FRIO

- Y

B

_ i
o o 2
1 Conozca las caracteristicas 2 Utilice los empaques, 3 Pre enfrie el 4 Incorpor fas para 5 E: alianzas para
Y tiempos de conservacion sembalajes y accesorios Y aseglrese que haya sconocer la trazabilidad y la « la consolidacién de carga
de su producto y estudie el tipo para la i espacio para que los p dela faen p , esto le ayudard a
de refrigerante y el control de temperatura de su producto. flujos de aire circulen alrededor  tiempo real. reducir costos.
Ltemperatura que requiere. de los productos. J
— REINO UNIDO — BELGICA —  PAISESBAJOS — SUECIA — FINLANDIA — DINAMARCA — ALEMANIA — ITALIA
RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS
N N N N N N N N
RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS

suiza

RUTAS NAVIERAS

17 | 1

Y=

AEROLINEAS

RUTAS

29

NAVIERAS

245 | 15

————
RUTAS EROU’NEAS

57 | 10

MESASAS

RATAN! FILIPINAS

/ e
RUTAS | NAVIERAS

9
/ =
AEROLINEAS

\ 513

_— ARABIA SAUDITA HONG KONG

_—a

RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS

29 | 6 32 | 14

= —
RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS

—L 2 |1 —L 15 | 12

E NIGERIA = ANGOLA SUDAFRICA KENIA L EGIPTO L EMIRATOS ARABES TURQUIA INDIA INDONESIA

==z e e s e s e e e
RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS RUTAS | NAVIERAS

11 1] 5 513 12| 5 5 | 2 20 | 5 40 | 7 43 | 7 54 | 6 68 | 9

= = — = = — = — =
RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS RUTAS | AEROLINEAS

2 | 2 4 | 4 18 | 7 10| 5 10| 7 26 | 9 14 | 7 27 | 7 3|2

Fecha de actualizacién: Diciembre 2013
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1 Entrelos ejecutivos peruanos
*  predominan generalmente
dos estilos de negociacion y solu-
cién de conflictos: se trata del es-
tilo colaborativo y del competitivo.
2 En Perd, los negociadores
®  son quienestienen las jerar-
quias de mds alto nivel, general-
mente son centralizados, prepara-
dos y no dan lugar a otras figuras
de negociacién.
3 El negociador peruano es
¥ buen conversador y mues-
tra dominio en el tema que lo
convoca, esto le permite fijar po-
siciones firmes, mostrar interés
o desinterés, calma o enfado, y
hasta superioridad. Finalmente,
las negociaciones se cierran en
tiempo récord.

COSTARICA
———

—b

1 El cumplimiento estricto de
*  los procedimientos, trami-
tes y requisitos de importacion es
la clave del éxito para el ingreso
y permanencia en este mercado.
2 El consumidor costarricense
® tiende a comprar motivado
por el bajo precio de un producto
yno por su calidad.
3 Losejecutivos son abiertosy
® accesibles en las discusiones
de negocios, es importante esta-
blecer una relacion cordial con
la contraparte antes de iniciar la
discusién.

JACION

BOLIVIA
m !
e}

1 Es importante establecer
®  una relacién de tipo per-
sonal, por eso los primeros en-
cuentros se deben destinar a crear
confianza y a conocer un poco a
la contraparte.
2 Terminar unareunion de ne-
®  gocios de forma satisfactoria
es mas importante que el tiempo
que ésta pueda llevar. Por esta ra-
z0n, la discusion se mantiene hasta
que esté concluida.
3 Serecomienda ser cuidadoso
® en la forma de plantear los
puntosen discusion, ser muy direc-
to puede incomodar. Las respues-
tas negativas deben ser expresadas
diplomaticamente parano ofender
ala contraparte.

BRASIL

1 Para acceder al mercado bra-
*  silefio esaconsejable trabajar
através de un contacto local (des-
pachante).
2 Los brasilefios evalian per-
® sonalmente alacontraparte
y prefieren ver fisicamente el pro-
ducto antes de comprarlo. Es difi-
cil hacer negocios con catdlogos o
paginas web.
No utilice ticticas de pre-
sién, ya que no se sienten
cémodos en situaciones de en-
frentamiento. Tampoco es comin
pedir concesiones en cuanto al
precio.

CHILE

F

1 Se aconseja recurrir aun in-
*  termediario. Los bancos, las
consultoras y las asociaciones de
empresarios facilitan el contacto
con las empresas chilenas.
Es muy importante enfatizar
los compromisos en cuanto
atiempos de entrega y prestacion
de servicios.
3 Las negociaciones se reali-
zan aritmo lento. Los com-
pradores se toman el tiempo para
cambiar su posicién inicial por lo
quees conveniente tener claro hasta
donde se puede llegar.

CURAZAO

1 Las negociaciones con los
*  compradores de Curazao
suelen desarrollarse en un am-
biente que combina la formali-
dad holandesa y la flexibilidad
latina.
2 Se recomienda presentarse
® de manera cordial sin lle-
gar a ser demasiado familiar. Se
aprecia conocer algunas palabras
en papiamento.
3 Usualmente no se cierran
® negocios en el primer con-
tacto, por lo que es importante
trabajar en la negociacion. Se re-
comienda hacer contactos infor-
males, de ellos pueden surgir los
mejores negocios.

ECUADOR

-

1 En Ecuador, especialmen-
*  te en Quito, se necesita te-
ner los contactos necesarios para
hacer negocios. Una gran ayuda
pueden ser las agencias de impor-
tacién-exportacion y las oficinas

de abogados.
2 Antesdeentrar en el temade
*  los negocios se debe dar un
tiempo a la conversacion informal
(viajes, cultura, actualidad, entre
otros). Eshabitual que durante las
negociaciones se hagan comen-
tarios, se compartan anécdotas o
experiencias personales que no ten-
gan relacion directa con lo que se

estd tratando.
3 Las negociaciones suelen lle-
® varse a un ritmo lento. Las

decisiones se toman, usualmente,
entre los altos ejecutivos.

Es fundamental visitar el

L mercado para conocer las
exigencias del consumidor, com-
parar precios de bienes y servicios,
conocer la competencia y empa-
parse de la cultura.

2 Elempresario debe conocer

® en detalle su oferta, su mer-
cado, su competencia, y en parti-
cular los beneficios potenciales de
la propuesta que hace a su contra-
parte estadounidense.

3 El cumplimiento oportuno

* delos plazos es de vital im-
portancia. Una violacién grave de
un plazo puede ocasionar el fin
abrupto de la negociacién dado
que denota falta de seriedad, cui-
dado e interés.

MEXICO

Ll

Para una reunion de nego-
cios es importante conocer
la informacion de la contraparte,
asi como su movimiento comercial
y financiero.
2 Para hacer negocios en Méxi-
®  coesmuyimportante culti-
var lazos de amistad y de confianza
con el empresario. Participar en
actividades sociales es importante.
3 El empresario mexicano se
® interesa por el precio, el fi-
nanciamiento, el cumplimiento de
los estandares exigidos y pactados,
la puntualidad en los envios, la cali-
dad y uniformidad de lamercancia
y que los servicios que otorgue el
exportador sean confiables.

CANADA

1 Ladistribucion de productos
®  estd dominada por un ni-
mero muy reducido de empresas
concentradas geograficamente. Es
importante contactarse con el im-
portador— distribuidor que trabaja
y conoce la region.
2 Alos canadienses les gustan
® lasconcesiones, tener claras
las partidas especificas sobre las
que se va a negociar, podria dar
un cierto grado de maniobra. Es
bastante usual la tactica de partir
la diferencia cuando se estd en la
negociacion final del precio.
3 Elsentido del humor esuna
*  cualidad muy apreciada, so-
bre todo en situaciones de cierta
tension o incertidumbre.
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EL SALVADOR
w1
i)

1 El mercado salvadoreio
cuenta con un sector im-
portador altamente dindmico y
estd abierto a productos de otros
paises que ofrezcan altos estdndares
de calidad y precios competitivos.
2 Los empresarios salvadore-
®  fios toman la iniciativa a la
hora de hacer negocios, especial-
mente si se trata de productos in-
novadores y modernos.
El cierre de negocios se hace
3. de manera verbal yno escri-
ta. Esto puede provocar diferencias
en las interpretaciones de lo acor-
dado, especialmente en cuanto a
la calidad de los productos, plazos
de entrega, cambio de precios y
condiciones de pago, entre otros.

GUATEMALA

il

1 Se recomienda establecer
*  un didlogo concreto y di-
recto, dado que los guatemalte-
cosno tienden adefinir de manera
inmediata sus intereses. Se debe
mantener la formalidad en el vestir
yen el hablar.
2 La relacion personal es im-
® portante para hacer ne-
gocios. No es posible conseguir
compras relevantes sin conocer
personalmente al cliente. Se reco-
mienda visitar o llamar telefénica-
mente a los clientes potenciales y
evitando el uso exclusivo del correo
electrénico.
El precio es uno de los ele-
mentos mds importantes
que influye en la receptividad de
las importaciones en Guatemala.

TRINIDADY TOBAGO

1 En Trinidad y Tobago se va-
* lorael estado jerarquico. La
modestia y la confianza son apro-
piadas para establecer una relacion
comercial.
2 Céntrese en los detalles y evi-
® telapresion o lapersuasion.
Pueden ser vistos como confronta-
ci6n. Si hay desacuerdos, abérdelos
directamente y con calma.
3 Losempresarios en Trinidad
* y Tobago se consideran to-
lerantes al cambio y al riesgo. Pre-
sentar cambios o innovaciones con

una trayectoria cuantificable serd
bien recibido.

1 Los empresarios paname-
fos estdn abiertos a diversi-
ficar hacia negocios o segmentos
de mercado que no sean su espe-
cialidad.
2 Hacer negocios en Panama
®  exige dedicar tiempo y esta-
blecer buenas relaciones persona-
les, dado que el ritmo de las nego-
ciaciones es lento.
3 Al negociador, al empresa-
* rio panameifio le cuesta decir
“no”. Expresiones como “es posible”
0 “lo estudiaremos”son formas de
rechazar una propuesta. Un “si”
tendrd que esperar a la firma del
contrato para que sea definitivo.

PUERTORICO

=

1 Los acuerdos se plasman en
contratos detallados. Exis-
te un ambiente muy legalista y de
tendencia al litigio, es muy habitual
recurrir a los servicios tribunales.
2 Cuando existe una relaciéon
* comercial, los empresarios
puertorriquefios aprecian que se
les informe sobre ofertas y lanza-
miento de nuevos productos, en-
tre otros.
3 Elambiente en las reuniones
® inicia con una charla sobre
temas personales. La paciencia es
importante a la hora de hacer ne-
gocios en Puerto Rico. Si inten-
ta acelerar el proceso de negocia-
cién, esto serd tomado como rudo
y agresivo.

REPUBLICA
DOMINICANA

e

1 Establezca una relacion de
*  negocios s6lidabasadaen la
confianza y la cooperacion. Evite
las tacticas agresivas o de alta pre-
sion. Puede entenderse como falta
de voluntad para trabajar conjun-
tamente.
2 La cultura empresarial do-
minicana estd en constante
cambio y desarrollo, por lo que son
receptivos a nuevas ideas y métodos
de trabajo, en especial los empre-
sarios jovenes.
3 Construya una atmosfera
® cooperativa. Transmita en
todo momento que estd dispuesto a
trabajar en equipo para lograr una
relacién a largo plazo.

UNION EUROPEA

1 LaUnién Europeaesun gran
* bloque compuesto por mu-
chas culturas, dialectos y costum-
bres por lo tanto, se recomien-
da tener informacién precisa del
pais con el que se va a generar la
negociacién. La mejor opcion es
hablar en el idioma nativo de la
contraparte.
2 En general buscan produc-
® tos que tengan una buena
relacién entre precio y calidad. El
disefio y lanovedad son muy bien
vistos.
3 La caracteristica primordial
* de los importadores euro-
peos es su compromiso con las

normasy lasregulaciones. El tema
medioambiental y de buenas préc-
ticas empresariales cobra mucha
relevancia durante la negociacion.

ALEMANIA

1 Para entrar al mercado ale-
® madn es un requisito cum-
plir con lacomplejanormativa in-
dustrial. Se recomienda recurrir
a agentes multicartera especiali-
zados en el sector.
Los alemanes se concentran
2. en dos aspectos: la calidad
del producto y el servicio ofrecido
por la empresa.
3 El precio es un elemento
* esencial dado que el mer-
cado alemdn es uno de los mas
competitivos del mundo y hacia
él confluyen las ofertas de miles
de proveedores.

HOLANDA
e 1
[

1 En las presentaciones se debe
*  ser claro en los conceptos y
preciso con las cifras. Es conve-
niente utilizar gréficos y cuadros.
2 En lanegociacién, las prime-
® ras ofertas deben estar cer-
ca de los precios de cierre ya que
no son partidarios de regatear y
se perderd credibilidad si se hacen
muchas concesiones.
3 Losnegociadores holandeses
®  son muydirectos, efectivos y
4giles en sus relaciones comercia-
les. El inico momento en el que
mantienen cierta ambigiiedad es
cuando tienen que responder ne-
gativamente a una oferta.

RUMANIA

i

Alosempresarios les gusta el
L debate y defender sus ideas.
No hay que preocuparse si la dis-
cusion se eleva de tono, puesto que
es senal de interés.
2 La primera oferta de precio
® debe tener un amplio mar-
gen de flexibilidad para poder ne-
gociar el precio final.
3 Latomade decisiones es bas-
* tante lenta y es aconsejable
tener contacto permanente con el
empresario.

www.proexport.com.co
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FINLANDIA

1 Esnecesario programar citas
®  con anticipacion a través de
teléfono, correo electrénico o fax,
pues es extremadamente dificil reu-
nirse con personas que no tienen
cita formal.
2. No esacon sejabl.e programar
reuniones entre junio y agos-
to, pues muchos finlandeses toman
vacaciones durante el verano.
Los finlandeses rara vez ha-
3. cen preguntas. Esperan que
la presentacién alaque asiste tenga
el detalle suficiente para que no sea
necesario hacer preguntas.

REINOUNIDO
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D

Contacte a una empresa in-
glesa a través de un tercero
que no esté, necesariamente, invo-
lucrado en las negociaciones. De
lo contrario, dirfjase a la empresa.
Esimportante centrarse en
lareciprocidad y la justicia
en todo momento. La cortesia y la
cooperacién en el dambito empre-
sarial son relevantes en la cultura
britdnica.

Los britdnicos suelen ser es-
cépticos para establecer re-
laciones personales con sus con-
trapartes de negocios. Por eso sus
conversaciones son de temas neu-
trales. No hable de negocios en
una reunion social, a menos que
su contraparte lo haga.

RUSIA

1 Aunque en Rusia predomina
*  eltemade precios, para algu-
nos consumidores la calidad de los

productos es valorada y se estd dis-
puesto a pagar un poco mas por ella.
2 Los empresarios rusos ge-
® neralmente estdn bien in-
formados y son muy exigentes,
tienden a tener una actitud de
ganador—perdedor, por lo cual es
importante que se establezcan re-
laciones para el beneficio mutuo.
Son negociadores apasiona-
3. dos dados al drama y la tea-
tralidad. Generalmente, intentan
obtener concesiones del contrario
yalargar el proceso de negociacion.
Aprender adecir no,es fundamen-
tal. Para ellos un compromiso es
sinénimo de debilidad. Nunca hay
que hacer concesiones demasiado
pronto, y si se hacen, es licito pedir
gestos reciprocos.

SUECIA

.,
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Ofrecer un producto atracti-
vo,de excelente calidad y con
valor agregado es primordial. Tener
certificaciones nacionales e inter-
nacionales también es apreciado.
2 El empresario sueco es di-
® recto y va al tema de discu-
sion. Esto es visto como un signo
de eficiencia y de respeto hacia el
tiempo de la contraparte.
Los compradores de Suecia
se caracterizan por ser mds
propensos al riesgo que en otros
paises de la region.

SUIZA

1 Elambiente en lasreuniones
* es muy serio. No se deben
hacer bromas nianimar a los inter-
locutores a mostrarse mas alegres.
2 La cultura de negocios en
®  Suiza es muy reacia al ries-
go. Pedirdn mucha informacién

y tomardn precauciones antes de
implicarse en un nuevo negocio.
Si la compaiifa proveedo-
ra lleva muchos afos en el
negocio, conviene destacarlo en la
documentacién y en las presenta-
ciones. Los suizos valoran mucho
la tradici6n.

PORTUGAL

1 Los procesos con los portu-
* guesesson delargaduracion.
Las negociaciones son con las per-
sonasyno con lacompaiifa, por tal
motivo no se recomienda cambiar
el equipo de trabajo.
2, Los por.lugueses prefieren
las reuniones personales que
la comunicacion por escrito o via
telefonica.
3 El protocolo en lasreuniones
* de negocio es muy impor-
tante para los portugueses. Es ne-
cesario esperar hastael final deuna
presentacién para hacer preguntas,
evitando siempre interrumpir a la
personaque esté hablando. Lareu-
niones de negocio deben ser agen-
tadas al menos unas semana antes
del diadelareunion y confirmadas
uno o dos dfas antes de realizarse.

FRANCIA

1

Al intentar establecer rela-
ciones comerciales con una
contraparte francesa se debe poner

especial énfasis en la cortesia y la
formalidad. Se recomienda nego-
ciar en francés y respetar los hora-
rios de reuniones y las estructuras
jerdrquicas.
2 El empresario francés no
*  s6lo desea hablar de precio y
calidad, sino también de las carac-
teristicas técnicas y fisicas de cada
producto. Es importante destacar
el valor agregado.
La planificacion y el desa-
3. rrollo de estrategias son muy
comunes en Francia. Los lideres
franceses son tipicamente caris-
maticos y autoritarios. El estilo de
gestion es de tipo directivo.

ESLOVENIA

1 Generalmente, los eslove-
® nos empiezan una reunion
después de un breve periodo de
charla, con el objeto de construir
relaciones y aprender algo sobre
la persona con quien se estd enta-
blando negocio.
2 Los procesos de toma de de-
®  cisiones a menudo se basan
en lajerarquia y algunas decisiones
deben escalar a la direccién de la
empresa.
Aunque el lider presente la
mayor experiencia dentro de
laempresa, se considera que todos
los miembros del equipo tienen
algo que aportar.

ESPANA
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1 La regla de oro para las re-
*  laciones comerciales con la
contraparte espafiola es: “una vez
que se ha conseguido establecer
contacto, hay que dedicar tiem-
po para desarrollar una relacion
personal”.
2 El ambiente de la negocia-
®  ci6én es formal. El espaiiol
mantiene una actitud seria cuando
se negocian los aspectos clave pero
se comporta de una manera muy
cordial y alegre en el transcurso de
la conversacion.
Lasreunionesdenegocio de-
3. ben agendarse con bastante
anticipacién y ser reconfirmadas
uno o dosdias antes. Procure entre-
vistarse con los ejecutivos de mayor
jerarquia en la empresa, pues son
ellos quienes toman la decisién de
compra.

BELGICA

1)

1 La gestién comercial es sen-
*  cilladado que desde Bruselas
se concentra la mayor parte de las
grandes empresas de distribucion
de mercancia.
2 Bélgica es un mercado frag-
® mentado del que hacen parte
tresregiones con claras diferencias
idiomaticas y culturales (Flandes,
Valonia y Bruselas).
Paralosbelgas, lareduccion de
gastos es altamente apreciada.

Be proexportcol

B Facebook.com/Proexport



PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

AW | PROEXPORT
COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES.

TURQUIA

1 Las citas deben concertarse
®  con bastante tiempo de an-
telacion (tres o cuatro semanas)
y confirmarse a la llegada al pafs.
Sea muy puntual. En Estambul y
Ankara se debe contar con tiempo
suficiente para movilizarse de un
lugar a otro.
2 La conversacion de negocios
®  es precedida por una larga
charla de temas generales. Se reco-
mienda ser paciente y esperar que
la contraparte entre en materia.
¢ Los turcos tienen mucho
¥ sentido del humor ylo con-
sideran un signo de inteligencia.
Es preferible compartir sus gra-
cias que contar chistes o historias
propias.

EMIRATOS ARABES

-

1 El contacto personal es clave.
*  Serecomienda hacer visitas
de seguimiento para mostrar un
interés serio y real en el mercado.
2 Los Emiratos Arabes Unidos
®  son considerados una plata-
forma de negocios estratégica para
acceder a los mercados del medio
oriente, por estarazon suscompra-
dores son muy exigentes en cuanto
alacalidad, la presentacion, el pre-
cio y laimagen de los productos.
3 Los grupos étnicos deben te-
® nerseen cuentaal momento
de negociar. La poblacién de este
pais estd compuesta por indios,
iranies y britdnicos.

INDIA
P 1
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1 Para hacer negocios en In-
®  dia es indispensable tener
un colaborador o socio local. Se
aconseja contratar un ingeniero
queactiie como delegado de laem-
presa cuando se trate de productos
industriales.
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Elambiente en las reuniones
2. es formal. El comportamien-
to debe ser reservado y de control.
Los argumentos o actitudes emo-
cionales no son bien vistos.
3 Para esta cultura el compro-
*miso verbal no es significati-
vo. Los acuerdos se plasman en es-
critos detallados. Es habitual el uso
de memorandos de entendimiento.

CHINA

1 Acceder directamente a las
®  compaiifas chinas y supe-
rar las trabas administrativas es
una tarea compleja si no cuenta
con ayuda local. Se debe contra-
tar a un agente o buscar un so-
cio con las debidas conexiones,
especialmente, en el Ministerio
de Comercio Exterior que agrupa
las competencias sobre relaciones
econdmicas exteriores y coopera-
cién internacional.
Las negociaciones siempre
se realizan en grupo y a és-
tas debe asistir el directivo maxi-
mo. Debe contratarse un intérprete
profesional y de confianza, el idio-
ma es una tictica de negociacién
clave.
3 Hay queestar preparados pa-
® rarecibir propuestas despro-
porcionadas, responder a muchas
preguntas, tener amplios méargenes
de negociacion y varias sesiones
para llegar a un consenso.

COREA DEL SUR
4."\
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1 Para acceder al mercado co-
® reano lafigura del agente es
muy ttil ya que se trata de profe-
sionales especializados que gestio-
nan el 80% de las importaciones
coreanas.
2. Antes de negociar conviene
informarse acerca de los re-
presentantes de la contraparte para
incluir en el equipo negociador a
personas del mismo rango. El es-
tatus es muy importante.

Las ofertas iniciales deben
3. estar bastante alejadas de lo
que se esperar conseguir al final,
para que las dos partes mejoren
sus posiciones sustancialmente en
el transcurso de la negociacion.

JAPON
[

1 En Jap6n se encuentra una
®  gran cantidad de productos
ymarcas con reconocimiento mun-
dial. Es necesario tener una ofer-
ta novedosa, con valor agregado y
que se adapte a los gustos locales.
2 Los japoneses son estrictos
y rigidos en la toma de de-
cisiones y en las agendas. Se deben
planear muy bien las presentacio-
nesy el material que les entregard.
3 Sisurgen inconvenientes, es-
pecialmente en los primeros
pedidos, debe dar solucién rapida.
La fiabilidad de los proveedores se
mide por su capacidad de resolver
problemas.

SUDAFRICA
=
)
Se debe evitarse hablar de
L politica, religién y conflic-
tos raciales.
2 Las actividades sociales for-
® man parte del protocolo de
negocios. Eventos deportivos como
excursiones, cacerias, y juegos de
golf serviran para valorar al socio
extranjero.
En los negocios es muy im-
3 portante y positivo entablar

unarelacion personal antes de ce-
rrar un acuerdo.

NIGERIA

i

1 Debe evitarse cualquier tipo
® de contacto en publico con
las mujeres.

Al sur, donde la mayoria de
2. la poblacion es cristiana, a las
mujeres se les puede dar lamano y
cuando hay familiaridad, un beso
en la mejilla.
3 Aunque el climaes caluroso
* yhimedo, se espera que los
hombres de negocios vistan con
traje y corbata. El uso de ropa in-
formal puede interpretarse como
falta de respeto.

ISRAEL

—
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1 La palabra Shalom (Paz), es
®  usadaindistintamente como
hola y adi6s.
2 Elidioma de los negocios es
® el Inglés, de no saberlo, es
preferible contratar un intérprete.
Las negociaciones con res-
pecto al precio deben dejarse
para el final. El regateo serd duro.
Conviene partir con un amplio
margen para ir haciendo conce-
siones poco a poco.

EGIPTO
e 1
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1 Los egipcios son muy expre-
®  sivos y emocionales en las
relaciones con otras personas, les
gustamucho laretérica y los argu-
mentos emocionales, hay que estar
preparados para escuchar mucho.
El termino ma’alesh (no te preocu-
pes 0 no importa) es usado para
asuntos que no son tan serios o
en los que realmente no se puede
hacer nada.
2 Como regla general,no debe
cruzarse las piernas cuando
se estd sentado y en cualquier caso
no debe mostrarse la suela del za-
pato aun egipcio, esto se considera
de mala suerte.
Lasemana laborar comienza
3. el sdbado y termina el miér-
coles, los jueves la mayor parte de
la gente no trabaja y el viernes es
el dfa santo para el Islam.
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Conozca el portafolio de
servicios de Proexport Colombia

Los servicios que la entidad ofrece estan disefiados para orientar y acompanar a las empresas interesadas
en aprovechar las oportunidades que existen en los mercados internacionales y que tienen productos con
potencial exportador. Proexport cuenta con 25 Centros de Informacion con presencia en 19 departamentos
en donde los empresarios podrén acceder a los servicios y asesorias que ofrece la entidad.

[1 L}

SEMINARIOS
DE DIVULGACION

Brindan a los empresarios informa-
9 cion de las oportunidades que tienen

los productos y servicios en diferentes
mercados. Son gratuitos, cuentan con la partici-
pacién de expertos nacionales e internacionales,
se realizan en diferentes ciudades de ma-
nera presencial y tambien por
videoconferencia.

PROGRAMAS DE
FORMACION EXPORTADORA

Son dictados por los Centros de
0 Informacién de Proexport Colom-

bia. A través de éstos, se accede a
informacién bdsica y sectorizada, y son
dirigidos a directivos, gerentes y también
al personal que conforma la cadena de pro-
duccién de una compaiifa . Estos programas
buscan mejorar la competitividad de
las empresas colombianas.

INFORMACION,
DIVULGACION
Y CAPACITACION

PAGINAS WEB
ESPECIALIZADAS

EXPORTACIONES

Portal de exportaciones:
www.colombiatrade.com.co
*TLCEE.UU.:
http://tlc-eeuu.proexport.com.co
* Acuerdo Union Europea:
http://ue.proexport.com.co/
* Micrositio Salud:
http://www.proexport.com.co
/salud-colombia
* Micrositio IT Services:
http://www.proexport.com.co
/eng/ITservices/

INVERSION

www.inviertaencolombia.com
www.investincolombia.com
www.colombiainvierte.com

TURISMO

www.colombia.travel/es
* Aplicacién Colombia

RUTA EXPORTADORA

Estaherramienta, que consta de cinco
0 pasos, ayuda al empresario a evaluar

las fortalezas, conocer los desafios,
analizar los mercados y tomar decisiones para
aprovechar las oportunidades de negocios en
el exterior. En su recorrido, encontrard los ins-
trumentos que le permitird aclarar dudas sobre
equisitos sanitarios y fitosanitarios, aranceles.
transporte y logistica, precios y tér-
minos de negociacion.

CARTILLAS, PERIODICOS,
BROCHURE, ACTUALIDAD
EMPRESARIAL

Hacen parte de los diversos medios
0 de Proexport para informar a las em-

presas sobre las oportunidades co-
merciales en diferentes mercados. Ala fecha se
han dado a conocer mas de 50 publicaciones.
(Ver recuadro
pagina 53)

v | @proexportcol B Facebook.com/Proexport
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SEMINARIOS DE
SENSIBILIZACION

0

MISIONES
EXPLORATORIAS

Son visitas a los mer-
cados objetivo que el
empresario hace en

calidad de observador y que le
permiten validar el potencial de
su oferta e identificar ajustes o
adecuaciones para aumentar su
competitividad.

oy

PROGRAMAS
DEADECUACION

Acompaiian a las empre-
sas en la adecuacion de su
oferta a las tendencias y

exigencias que rigen en el exterior.
Estos programas incluyen acerca-
mientos con expertos, semina-

rios y talleres.

VALIDACION
Y ADECUACION
DE LA OFERTA

MACRORRUEDAS
Son espacios de
AGENDAS uno o dos dfas para MISIONES DE
COMERCIALES

que exportadores COMPRADORES
Son un instrumento colombianos con Son visitas que
para la promocién potencial exportador importadores
de los productos y compradores internacionales hacen
de empresarios que internacionales al pafs para participar
van a otro pafs a hablen de en ruedas de negocios

FERIAS buscar negocios y negocios. en ferias nacionales
INTERNACIONALES de los empresarios y/o conocer el MISIONES DE
Buscan que las extranjeros que potencial EXPORTADORES
empresas colombianas llegan en busca de de las empresas

Estas visitas buscan
que las empresas
ademds de conocer
el mercado
objetivo, se retinan
con potenciales
compradores.

con potencial proveedores. locales.
exportador exhiban
su oferta, amplien
sus contactos con
potenciales clientes
y aumenten sus
oportunidades de
negocio.

ACTIVIDADES
DE PROMOCION

VIAJES
DE PRENSA
Hacen parte de
la estrategia de
promocién que
busca posicionar
a Colombia en el
exterior mediante
publicaciones
internacionales en
medios influyentes y

Qecializady

DEGUSTACIONES
Son actividades que
buscan dar a conocer

al consumidor

las propiedades

y caracteristicas
de los productos

colombianos,
especialmente de

agroindustria/

PUBLICACIONES
PROEXPORT

Descargue a través de estos codigos

en dispositivos moviles las versiones

anteriores de nuestras publicaciones.
PERIODICODELAS
‘ OPORTUNIDADES

VISITE:

WWWw.proexport.com.co

LINEA GRATUITA
01900 331 0021

~"

www.proexport.com.co
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de las macrorruedas

Estas imagenes son una muestra de algunos de los mejores episodios de escenarios creados por
Proexport Colombia, un recorrido que inicié hace 17 afios y ha dejado instantes inolvidables en sus participantes.

DE NEGOCIOS POR ESTADOS UNIDOS

e

A PRODUCTOS COMO los vestidos de bafio han sido protagonistas A L0s 0S no p ningin para negociar. Incluso durante las
de las macrorruedas organizadas en Estados Unidos. pausas, los refrigerios o el tiempo del almuerzo siguen ofreciendo sus productos.

A CUANDOLOS encuentros
son fuera de Colombia,
los exportadores preparan
A ENLA macrorueda de Miami, en mayo de 2013, los exportadores de cosméticos sus productos con A ESTAES una muestra de lo que se vio en Los Angeles en 2012,
aprovecharon la ocasién para dar a conocer su amplia gama de productos. dias de antelacion. donde los colores se tomaron el auditorio del encuentro.

LA INDUSTRIA TEXTIL EN PASARELA

A ENPARIS, capital mundial de la moda, empresarios colombianos mostraron sus disefios en una pasarela
durante lamacrorrueda de negocios que se llevé a cabo en la Unién Europea en 2013. A LASMUESTRAS culturales también suelen formar parte de las macrorruedas de negocios, sobre
en especial cuando estas estan enmarcadas en mega-eventos, como el de Nueva York en 2013.

/A UNODE LAS ACTIVIDADES mas llamativas de estos encuentros comerciales son los A DURANTE la Semana de Colombia en Nueva York, en 2013 se organizo la pasarela
desfiles de la industria textil. Asi luci6 el showcase en Nueva York. Colombia Knows Best que mostré lo mejor de la industria textil colombiana.

Be proexportcol B Facebook.com/Proexport
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MISIONES EXPLORATORIAS

A LASVISITAS a supermercados, tiendas y almacenes de los paises en los que se organizan A REPRESENTANTES DE pymes participaron en una misién exploratoria que
estos mega-eventos, también hacen parte de las actividades de los exportadores. conocid la zona de carga del acropuerto de Frankfurt, en Alemania.

A ALGUNOS de los empresarios se encuentran con exhibiciones de sus
productos en tiendas de sus mercados durante las macrorruedas.
Acd, una exportadora arregla un maniqui en Canadd. A LAMISION exploratoria a Toronto (Canadd) en 2011 incluyé la visita a supermercados en los que se vendian productos colombianos.

LA OFERTA SE DIVERSIFICA EL QUE NO MUESTRA...

< LA DIVERSIDAD
de la oferta
colombiana

se ve reflejada en
los productos que
ofrecen

en las
macrorruedas, A LOS EVENTOS de agroindustria son una ventana inigualable para los productos de este

rica en disefios sector y por eso, en esta ocasion en Bogotd, no se desaproveché espacio para exhibirlos.

y colores.

P LAsCiTAs de
negocios de la
P> EN OCASIONES, los macrorrueda de
productos desbordan Centroaméricay
las mesas usadas en el Caribe de 2011
las citas de negocios. también estuvieron
En la macrorrueda de acompaiiadas
Frontera Productiva de exhibicion
de 2013 esta escena de productos
fue bastante comiin. en géndolas.

< EL ENCUENTRO

de la Alianza
< CON LA ropa al Pacifico en Cali
hombro, durante fue adornado
elencuentro de la por stands con
CAN en Ecuador, productos de
este empresario los cuatro paises
negociaba con participantes. En
sus potenciales laimagen, algo de
compradores. la oferta de Pert.

Www.proexport.com.co
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OFICINAS DE PROEXPORT EN COLOMBIA

BARRANQUILLA

Calle 77 BN°59-61

Centro 2

Oficina. 306

Tel.: +57 (5) 360 4000
pranzini @ proexport.com.co

BOGOTA

Calle 28 N°13A -15

Piso 1,35y 36

Tel.: +57 (1) 560 0100 / 560 0200
http://pqr.proexport.com.co

BUCARAMANGA

Calle 31 AN? 26 - 15. Oficina 706.
Centro Comercial

La Florida, Cafaveral.

Tel.: +57 (7) 6382278 - 6849605
apimiento@ proexport.com.co

CALI

Avenida 4 norte N°7 N 46

Centro Comercial Centena. Piso 3
Centro de negocio Yoffice

Tel.: +57 (2) 489 9971 / 892 0264
belopez@ proexport.com.co

CARTAGENA

Centro de Convenciones

Carrera 8 Getsemani. Oficina 394
Tel.: + 57 (5)660 0915 / 654 4320
mcpimiento @ proexport.com.co

CUCUTA

Calle 10 N® 4 - 26. Piso 4. Torre A
Edificio Cdmara de

Comercio de Clicuta.

Tel.: +57 (7) 571 7979

5835998 /572 4088
mcgarciah @ proexport.com.co

MEDELLIN

Calle 4 Sur N°43 A 30.

Oficina 401

Edificio Formacol.

Tel.: +57 (4) 352 5656 / 311 7977
ccorrea@proexport.com

PEREIRA

Carrera 7 N° 19 - 28.
Oficina 1602.

Edificio Torre Bolivar

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

CENTROS DE INFORMACION

DIRECCION

20

21

22

23

24

25

CENTRO DE INFORMACION

ABURRA SUR

ARMENIA SEDE UNIVERSIDAD

ARMENIA SEDE CAMARA

BARRANQUILLA SEDE UNIVERSIDAD

BARRANQUILLA SEDE CAMARA

BOGOTA SEDE CENTRO

BOGOTA SEDE NORTE

BUCARAMANGA

CALI SEDE CAMARA

CARTAGENA

CUCUTA

IBAGUE

MANIZALES

NEIVA

PALMIRA

PASTO

PEREIRA

POPAYAN

SAN ANDRES

SANTA MARTA

TUNJA

DUITAMA

SOGAMOSO

VALLEDUPAR

VILLAVICENCIO

Calle 48 No. 50 -16 Piso 4. ltagiii - Antioquia

Carrera 14 No. 05-29. Piso 1.

Carrera 14 No. 23 - 15. Piso 3

Universidad del Norte km. 5 Via Puerto Colombia. Piso 4.

Via 40 No. 36-135. Antiguo Edificio de la Aduana

Calle 28 No. 13 A-15. Piso 1.

Calle 74 No. 14-14. Torre A. Piso 3

Carrera 19 No. 36-20. Piso 2.

Calle 8 No.3 - 14. Piso 6.

Centro Comercial Ronda Real 2. Local 151. Sector Santa Lucia

Calle 10 No. 4-26. Edificio Camara de Comercio. Piso 4. Torre A

Calle 10 No. 3-76. Mesanine Edificio Camara de Comercio de Ibagué

Carrera 23 No. 26-60. Piso 3. Oficina Comercio Exterior

Carrera 5 No. 10-38. Piso 1

Calle 28 No. 30-15. Oficina 301

Calle 18 No. 28 - 84. Edificio Cdmara de Comercio de Pasto. Piso 2.

Carrera 8 No. 23-09. Piso 2.

Carrera 7 No. 4-36

Avenida Newball, edifico del SENA

Av. Libertador No. 13-94. Cdmara de Comercio

Calle 21 No. 10 - 52. Piso 1.

Transversal 19 No. 23-141

Carrera 11 No. 21-112

Calle 15 No. 4 — 33. Centro. Oficina 305

Av. 40 No. 24 A-71. Piso 3.

TELEFONO

(4) 444-2344

(6) 746-2646

(6) 741-2300

(5) 350-9784

(5) 330-3749

(1)307-8028

(1) 325-7500

(7) 652-7000

(2) 886-1373

(5) 653-5029

(7)582-9527

(8)277-2000

(6) 884-1840

(8) 871-3666

(2)273-4658

(2) 731-1445

(6) 338-6640

(2) 824-3625

(8)512-3066

(5) 423-0828

(8) 742-0099

(8) 760-2596

(8)770-2954

(5) 585-5600

(8)681-7777

PRESENCIA
DE PROEXPORT
EN ELMUNDO

ALEMANIA (Frankfurt)
ARGENTINA (Buenos Aires)
BRASIL (Sao Paulo)

CANADA (Toronto,
Vancouver y Montreal)

CARIBE (San Juan de Puerto Rico,
Santo Domingo y Puerto Espaia)

CENTROAMERICA SUR (San
José de Costa Rica y Panamd)

CHILE (Santiago)

CHINA (Beijing, Shanghdi)
COREA DEL SUR (Setil)
ECUADOR (Quito)

EMIRATOS ARABES (Abu Dhabi)
ESPANA (Madrid)

ESTADOS UNIDOS

(Was'hington, Atlanta, Chicago,
Los Angeles, Nueva York, Houston,
Miami y San Francisco)
FRANCIA (Paris)

INDIA (Nueva Delhi)

INDONESIA (Yakarta)

JAPON (Tokio)

MEXICO (Ciudad de
México y Guadalajara)

PERU (Lima)

PORTUGAL (Lisboa)

REINO UNIDO (Londres)

RUSIA (Moscu)

TURQUIA (Estambul)
TRIANGULO NORTE (Guatemala)

VENEZUELA (Caracas)

Be proexportcol

B Facebook.com/Proexport



