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Proexport es el aliado de los
empresarios que buscan llevar
sus productos al exterior.

Foto: Proexport / Javier Ladino

Colombia multiplica las
oportunidades de exportar

La integracion comercial abre mas puertas para Descargue en su . Servicios para
exportar hacia paises de América, Europa y Asia. lepoelivo MoVl 188 . Proexport, el aliado EEPRTYPENTANE

Proexport es el aliado de los empresarios para de los empresarios

que encuentren mas opciones en el exterior.

©.[ Informacién sobre

Proexport acompania al @ comercio exterior

Colombia avanza con paso firme
en su integraciéon comercial con el
mundo. La mayoria de las naciones
de las Américas, asi como Europa, y
pronto Asia, han abierto las puertas
paralosproductosy serviciosnacio-
nales. Mercados que antes parecia
lejanos por su distancia y exigen-
cias ahoraven al pais como un pro-
veedor con calidad y como un des-
tino con ventajas paralos negocios.

Firmes en el proposito de tender
puentes que conduzcan a nuevos
mercados, Proexport presenta la
tercera edicion del Periédico de las
Oportunidades como una herra-
mienta valiosa para que los empre-
sarios conozcan las opciones que
tienen para su internacionalizacion
La publicacion muestra el abanico
de nuevas posibilidades que existen
para vender en el exterior, sin dejar
a un lado las oportunidades regis-
tradasen las ediciones anteriores.

Esuntrabgjo elaborado en coordina-
cion con lasoficinasy representaciones
que tiene Proexport en més de 30
paisesde América, Europay Asia, y un
andlisisdel equipo en Colombiaparael
aprovechamiento de los acuerdos co-
merciaesvigentesy futuros.

Al cierre de 2012, Colombia tiene
vigentes ocho tratados de libre co-
mercio, dossuscritosy cinco en pro-
ceso de negociacion por parte del
Ministerio de Comercio, Industriay
Turismo.

Estos acuerdos abren mas puertas
para los empresarios. EI TLC con
Estados Unidos, por ejemplo, bene-
ficiamasde 10.000 posiciones aran-
celariasy el acuerdo con la Unién

www.proexport.com.co

Europea, presentaoportunidadesde
negocio en masde 800 productos.

Las posibilidades son multiples
también en destinos que aun sin
tener acuerdosde libre comercio con
Colombia, tienen consumidores que
demandan productosy servicios que
la empresa nacional puede proveer
con competitividad y valor agregado.

Como entidad encargada de la
promocion de las exportaciones, el
turismo y la inversién extranjera,
en el ultimo ano, Proexport gener6
11454 oportunidades de exporta-
cién en 87 paises. Esta gestion per-
miti6 que 1772 empresas vendieran
productos y servicios por un valor
de US$1544 millones con 3913
compradores extranjeros.

La promocién de Colombia como
destino de inversion permitié el
inicio de 63 proyectos por un monto
de US$2.387 millones en sectores
no mineros que generarian 23802
empleos. En turismo, la presencia
de Proexport llegd a 31 paises y se
logré ademas que 42 nuevos caté-
logos internacionales incluyeran los
productos colombianos.

Ademés, la promocion del pais
como destino de reuniones generé
la captacion de 98 eventos que ten-
drén lugar en 2013,2014 y 2015.

Proexport fortalece su presencia
en mercados estratégicos y las
alianzas con entidades publicas y
privadas nacionales e internacio-
nales, como la suscrita con las agen-
cias de promocién de la Alianza Pa-
cifico (México, Chile y Peru) para
Ilegar amas mercadosy con ello ge-
nerar mascomercio y masempleo.

empresariado colombiano en la
busqueda de nuevas oportuni-
dades de negocio a través de
informacion especializada, un
equipo preparado y una red de 8
oficinas en Colombia, mas de 30
representaciones en el exterior y
27 Centros de Informacion en 23
departamentos del pais.

Desde agosto de 2011, Proex-
port tiene representaciones en
Japon, Corea del Sur, Singapur,
Argentina, Portugal, Shangai,
Montreal, Francia y Emiratos
Arabes, y en conjunto con
Prochile, Prompert y Proméxico
se puso en marcha una oficina
en Turquia.

A través de la red na-
cional, Proexport asesora a
las empresas en el disefio y
la ejecucion de su estrategia
de internacionalizacién para
generar oferta mas competitiva,
identificar nuevos negocios para
bienes y servicios y proyectar
estrategias de acceso.

wWww.proexport.com.co

Consulte en la pagina web de la
entidad estudios de mercado,
agenda de actividades, noticias
del sector e informacion sobre
las oportunidades que tiene su
producto o servicio.

en los Centros de
Informacion de
Proexport, oficinas en
Colombia y pagina web.
www.proexport.com.co

Seminarios de
divulgacion de
oportunidades.
Encuentre la
programacion en
la pdgina web de la
entidad.

Actividades de
promocion: ruedas de
negocios, misiones

de exportadores y de
vendedores, ferias
internacionales,
“showroom”, entre otros.

Gratuidad y
confidencialidad:
todos los servicios
que presta la entidad
no tienen costo.

Se garantiza la
confidencialidad de
lainformacion que
suministra la empresa.

Actualidad
empresarial:
comunicacion
especializada para
los empresarios
con informacion
de tendencias y
oportunidades en
el mundo.

Linea gratuita: 019003310021
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1;,Esté listo para exportar?
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Haga una Evalte su Fortalezca sus
seleccién capacidad conocimientos i .
5 preliminar empresarial. en comercio Valide la potenclalldad
Evalie su gestion exportadora del producto. exterior. de su producto

Identifique su  Analice el compor-  Evaltie condiciones

Compare los Revise las posicién tamiento del de acceso

costos reales de mejoras a las arancelaria. producto en los (aranceles,

exportacion. que haya lugar. mercados (monto  certificaciones
importado, y otros
exportaciones requeri-
desde Colombiay  mentos).

desde los paises
competidores
competidores).

Ruta exportadora

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

Conozca la demanda
de su producto

Evalte si Aplique Establezca
requiere herramientas estrategias
alianzas. de promocion.  de precios.

4 Diseiie su estrategia exportadora

. L . Entér nsul
Revise los términos Simule sus costos de detleasese Eflos?s?ieca
de negociacion. exportacion y calcule su . 1a logIsti
tendencias. internacional.

precio de venta al
mercado.

SI ESTA DECIDIDO A COMENZAR ESTE CAMINO HACIA LA INTERNACIONALIZACION, LO INVITAMOS A RECORRER
CADA UNO DE LOS CINCO PASOS EN EL SITIO WEB HTTP://WWW.PROEXPORT.COM.CO/RUTA-EXPORTADORA

Ruta
Exportadora,
la guia hacia
los nuevos
hegocios

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

En un recorrido por cinco pasos
encontrara los instrumentos que
le permitird analizar, considerar y
evaluar su proceso de internacio-
nalizacién, aclarar las dudas que
surgen durante el proceso expor-
tador en cuanto a requisitos fito-
sanitarios y técnicos; conocer los
beneficios arancelarios derivados
de los acuerdos de libre comercio;
el tipo de transporte y la logistica
necesaria para la internacionaliza-
cion e incluso, la estrategia para
definir los precios y los términos
de lanegociacion.

1. ;ESTA LISTO PARA
EXPORTAR?

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

2. VALIDE LA
POTENCIALIDAD DE SU
PRODUCTO

Silaempresa se
encuentra lista para
exportar, el siguiente
paso es identificar la
partida arancelaria de su
producto. Paraello, la
Ruta Exportadora cuenta
con enlaces donde
podra referenciar esta
informacion.

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

de dos herramientas:

el Identificador de
Oportunidades que

le permitira conocer

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

También encontrard
una Bodega de Datos
que le permitird ampliar
la informacidon sobre
las exportaciones
colombianas por
pais de destino,
principales sectores,
partidas arancelarias y
departamento de origen
desde el afio 2010.

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

comerciales, reglamentos
técnicos y medidas
sanitarias y fitosanitarias.

3. CONOCZCA LA DEMANDA
DE SU PRODUCTO
Proexport ha
realizado un trabajo
de identificacion
de oportunidades
comerciales en diferentes
mercados. En el enlace
Oportunidades de
Negocio encontrara la
informacion y analisis
sobre tendencias y
principales canales de
distribucién en mercados
y sectores especificos.
Para aumentar la
eficienciay la efectividad
de las exportaciones,
es importante tomar
las mejores decisiones
logisticas. La Ruta le
ayudard a conocer la
infraestructura disponible
en el pais, la logistica que
necesitay las alternativas
de transporte que tiene en
el mercado de destino.
En este punto podra
acceder al Directorio
de Distribucion Fisica
Internacional — DFI,
una herramienta
que Proexport ha
puesto a disposicion
de los exportadores

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

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

4. DISENE SU ESTRATEGIA
EXPCRTADORA

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

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

5. EVALUE LAS MEJORAS
A LAS QUE HAYA LUGAR
El altimo paso de la Ruta
Exportadora le permitira
identificar donde tiene
vacios y si requiere
asesoria en alguno de los
Centros de Informacion
que Proexport tiene
disponible en 23 ciudades
del pais.

WWW.proexport.com.co
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AGROI

NDUSTRIA

PANELA

El interés de los coreanos por un
estilo de vida que les permita sen-
tirse jovenes y saludables, los ha
llevado a consumir mas productos
alimenticios importados y de alta
calidad. Dado que una de sus prio-
ridades es disminuir la ingesta de
azlcares, sustitutos como la panela
se convierten en un endulzante 6p-
timo gracias a su contenido de vita-
minas A, B, C, D y E. Actuaimente,
tanto los hipermercados como las
tiendas de descuento mantienen
precios bajos en los alimentos, en
especial cuando son adquiridos en
volumenes significativos.

CANAL DE DISTRIBUCION

Aunque cualquier empresa esta-
blecida en Corea puede importar
sin necesidad de intermediarios,
las comercializadoras internacio-
nales tienen un papel importante
al ser también mayoristas y distri-
buidores, tendencia frecuente en el
subsector de productos alimenti-
ciosy bebidas.

Arancel
Posicion
17.01.13
Descripcion
Panela

Arancel
general

Arancel
cobrado
a Colombia

La cafia panelera se cultiva
en 27 departamentos del pais
y es un eje importante de la

economia de 170 municipios.

Arancel
Posicion

17.01.13

Descripcion
Panela

Arancel
general

Arancel
cobrado
a Colombia

Acuerdo
SGP ;

PANELA

PULVERIZADA
Y EN CUBOS

En la Unién Europea existe una
preferencia  significativa hacia
los productos amigables con el
medioambiente y que contribuyan a
la preservacion de la biodiversidad.
En este sentido, la panela con valor
agregado (pulverizada, en cubo o sa-
borizada) es un producto bien aco-
gido por los europeos por proceso
de elaboracion.

Los paises con mayor consumo
de panela en la Unién Europea
son: Rusia, Espana, Italia, Portugal
y Alemania. El precio de la panela
oscila entre 2,75 euros 'y 3,50 euros
(kilogramo) y se basa en los precios
pagados en Italia y Espana, donde
uno de los grandes consumidores
eslaindustriaalimenticia.

/Y

ES EL ARANCEL PARA EL
INGRESO DE PANELA A LA

UE UNA VEZ ENTRE EN VIGENCIA
EL ACUERDO COMERCIAL.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion para
este tipo de productos se centran
en losimportadores especializados,
quienes distribuyen a minoristas
y a tiendas especializadas (tiendas
naturales o gourmet). También se
puede optar por la distribucion di-
rectaatravésde alianzas con mino-
ristas especializados.

EN LA UNION EUROPEA, LA PANELA
TIENE POTENCIAL COMO UN ENDULZANTE

NATURAL Y ALTERNATIVO A LOS TRADICIONALES.

WWW.proexport.com.co
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Dado que €l turismo es uno de los
pilares de la economia de Curazeo, la
disponibilidad de frutas frescas de
excelente calidad se convierte en un
requisito para los hoteles que reciben
gran cantidad de turistas durante todo
el ano, especidmente en latemporada
de noviembre amarzo. El arancel cero
que tiene Colombia para exportar
agunas frutas, amplia las opciones
de negocio con €l pais caribeno. Por

FRUTAS FRESCAS |

\

Arancel

Arancel

Posicion | Descripcion general

Arancel
cobrado

a Colombia

El interés de los japoneses por
conocer y adquirir bienes del exte-
rior hace que los productos extran-
jeros tengan buena acogida. Los
consumidores estan interesados
en bienes novedosos que repre-
senten status y exclusividad. En
el caso de las frutas, se tiene en
cuenta su frescura, forma, textura,
tamano, uniformidad, color, aroma,
sabor y empaque. Es importante
destacar que estos consumidores
acostumbran ir a diario al super-
mercado por lo cual, los productos
empacados de una forma atractiva
es diferenciador. En ocasiones, el
precio es un factor secundario. Las
minitiendas son las preferidas para
la venta de variedades de especies
y frutas.

Arancel

Posicion
08.10.90.21
Descripcidn

Las deméas
frutas u otros

Posicion
08.10.90.29
Descripcion

Las demas
frutas u otros

. o : 0804 Datiles, higos, pifias (ananas), aguacates (paltas), frutos, frescos: | frutos, frescos:
gagpiz}ngomggjg‘;%?mﬁgag guayabas, mangos y mangostanes, frescos o secos. frantwblétaln, Otros
L ruta de la
mayo y de octubre adiciembre. Por su- | 084,30 Pifias 105%  10.5% NMF asion, lichi
parte,Irutascomola pina lapapaya.& | g0, 40 pguacates 59 5% NMF CURAZAOQ TIENE y caranbola
mango, laguayaba, lafresa, e limén, la : 9 ° ° (fruta estrella)
naranjay el aguacate son demandadas | 0804.50 | Guayabas, 5% 5% NMF
durantetodo el ano. mangos y
CANAL DE DISTRIBUCION 0805 Agrios (citricos) frescos o secos. general general
_ o ro Minimo: Minimo:

La conectividad entre Colombia 0805.10 Naranlas 5% %5/0 %NMF 0,0% 0,0%
y Curazao incluye una completain- | 0804.40 : Limones (Citrus 5% 5% NMF Méximo: Méximo:
fraestructura portuaria, que facilita - limén, Citrus 5,0% 6,0%
el flujo comercial entrelosdospaises. “limonum) y lima
Sin embargo, esimportante tener en (Gitrus g‘g%?gg!) ?(r)%rsgg(l)
cuenta el tema de la consolidacion aurantifolia, sl Al
de la mercancia puesto que, dado el - Citrus latifolia)
tamario del mercado, es conveniente ; Minimo: Minimo:
tener un socio para minimizar los Vel Melones, sandias y papayas, frescos. 2,5% 6,0%
costos. Por otro lado, serecomienda | gg5.10 | Papayas 110.5%  110.5% NMF Maximo: Maximo:
entrar al mercado de productosespe- 2,5% 6,0%
cializados y establecer alianzas con 0810  Las demas frutas u otros frutos, frescos. Acuerdo Acuerdo
empresas de cruceros que se puedan i ) i )
abastecer de formaregular. 0805.10 | Fresas 10.5%  110.5% NMF NMF

Arancel Arancel Arancel cobrado
general a Colombia

Lapreocupacion por el medioam- | CANAL DE DISTRIBUCION 0804 Datiles, higos, pinias (anans), aguacates
biente y el gusto por los alimentos ! canal do disribucie | (paltas), guayabas, mangos y mangostanes, frescos o secos.
saludables son factores que pre- | El canal dedistribucion paralos | g4, 4 Pifias 0% 0% TLC
dominan en la decisién de los ca- | @imentos frescos consta de tres - 5
nadienses al momento de adquirir | etapas: un importador que distri- 0804.40 Aguacates 0% 0% e
frutasfrescas. Certificacionescomo | Puye directamente el producto a | 0804.50 Guayabas, mangos y 0% 0% TLC
Fair Trade son apreciadas por las grandes superficies, un agente mangostan

los compradores porque agregan
valor alos productos. Es necesario
destacar que los gustos de los con-
sumidores estan enfocados prin-
cipalmente en sabores exéticos y
étnicos, que ofrezcan variedad a
precios comodos. Crece el interés
por el consumo de frutastropicales
como lapifia, el mango, la guayaba,
la papaya y el aguacate, dejando
atras la percepcion que se tenia de
éstoscomo productos exoticos.

que se encarga de negociar los pro-
ductos importados para venderlos
directamente a las grandes super-
ficies y minoristas, y por ultimo,
el canal de alimentos industriales
procesados que se encarga de dis-
tribuir el producto al sector institu-
cional, servicio de alimentacion del

Estado o alos minoristas.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

WWW.p

roexport.com.co
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AGUACATE

Arancel

Para el consumidor estadouni-
dense el aguacate es un producto
apetecible en su cocina, la relacion
de lacalidad y el precio resulta ser
relevante. La costa pacifica, en
donde estan presentes las grandes
colonias latinas, eslaregion esta-
dounidense donde se presenta la
mayor demanda de producto ya que

Posicion § Descripcion W general

Arancel
Arancel

cobrado

a Colombia

Datiles, higos, pifias (ananas), aguacates (paltas),
guayabas, mangos y mangostanes, frescos 0 secos

080440

Aguacates

14% 0% TLC

acostumbran a usar aguacate en las
recetas autdctonas de sus paises de
origen. Los importadores son muy
cuidadosos y demandan que el pro-
ducto esté libre de plagas. La va-
riedad preferidaesel aguacate hass.

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal que se recomienda para
la exportacion de aguacates a Es-
tados Unidos es através de agentes.
Este es el canal mas usado para
grandes cadenas minoristas que
compran al por mayor, de igual
manera es comuln que los agentes
vendan directamente a las cadenas
de supermercados y restaurantes,
sin necesidad de laintervencion de
un mayorista/distribuidor.

FRUTAS

EXOTICAS*

Las tendencias en el mercado
internacional demuestran que los
paises de la Unién Europea son,
en conjunto, los mayores consu-
midores de fruta del mundo. Esto
responde a la tendencia actual de
los europeos por llevar un estilo
de vida saludable, en el que los
alimentos organicos, y con certi-
ficaciones como Globalgap o Fair
Trade, tienen mercado.

Las importaciones de frutas ex6-
ticas se concentran principalmente
en el norte de Europa (Holanda,
Alemania, Francia, Bélgica y el
Reino Unido) donde hay un impor-
tante nimero de consumidores, sin
embargo, también se distribuye sig-
nificativamente hacia el resto del
continente en mercados como Dina-
marca, Finlandia, Polonia, Portugal,
Suecia, Italiay Espana, entre otros.

Debido al acceso que tienen alos
diferentes productos, su alto poder
adquisitivo y su disposicion para
experimentar con nuevos sabores,
las grandes ciudades y los centros
urbanos son los que presentan los
mayores consumos.

La mayor demanda se registra du-
rante los meses de invierno, especia-
mente antes de las épocas como Na-
vidad, Afio Nuevo y Semana Santa. Se
destaca la fuerte relacion que existe
entre el consumo de frutas exdéticasy
las preparaciones culinarias: muchos
consumidores adquieren estas frutas
porque hacen parte de la receta que
desean preparar o como elementos
decorativos.

Arancel

Posicion
0810.90
Descripcion
Las demas
frutas u otros

frutos,
frescos.

Arancel
general

Arancel
cobrado

a Colombia
0%
Acuerdo
SGP

i

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién para
frutasexoticasen laUnion Europea
cuenta con un sistema que se basa
principalmente en grandes impor-
tadores y agentes que se encargan
de comprar la fruta a los produc-
tores directamente y distribuirla
en supermercados, mayoristas y
minoristas (tiendas especializadas,
centros de distribucién local, res-
taurantesu hoteles).

Se debe tener en cuenta que los
distribuidores se encargan de otras
labores asociadas a la distribucion
del producto, como lamaduracién o
la preparacion de la mercancia para

la exportacion hacia otros paises.

En el tema de precios se deben
analizar varios factores: las frutas
tropicales como la pifiay el banano
cuentan con preciosestablesgracias
a la extensa oferta que tienen los
mayoristas por parte de los paises
africanos. Otro factor relevante es
queel preciodelasfrutasexoticases
inversamente proporcional asu par-
ticipacion en el mercado: las frutas
mas conocidastienen un precio bajo
y lasmenosconocidasun precio méas
alto.

*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

Colombia es el noveno
proveedor de frutas exéticas
en el mundo, destacandose
principalmente la uchuva,

el tomate de arbol, el
tamarindo y la granadilla.

WWW.proexport.com.co
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FRUTAS DESHIDRATADAS*

Arancel
Posicion
08
Descripcion

De acuerdo con un estudio elabo-
rado en 2009 por ERS (Economic

Frutas frescas | Research Service) y USDA_ (United

0 secas States Department of Agriculture),

los estadounidenses consumen 2,18

libras anuales (0,9kg) de fruta des

. general hidratada, de las cuales, dos tercios
Minimo: corregponden auvas pasas. La fruta

0% deshidratadaesconsumidasin azlcar,

Maximo: saborizantes o colorantes artificiales

14% y es adquirida por la poblacién con

Arancel
cobrado
a Colombia

Acuerdo

mayores ingresos. Sin embargo, las
personas con menores ingresos 0 con
menos conciencia de la importancia
de una dieta sana y nutritiva, las
incluye dentro de su dimentacién en
versiones que no son completamente
naturales 0 que contienen aditivos
artificiales. Los criterios de compra
para el consumidor son: una buena
relacion precio-producto, empaques
atractivos y diferenciacion.

CANAL DE DISTRIBUCION

La aternativa para la exportacion
de fruta deshidratada, dado al for-
mato y a tamano de lasporciones, es
el retail. Hay que tener en cuentaque
setratade un producto que es adqui-
rido parallevar y consumir fueradel
hogar, en el trabajo o durante activi-
dades al aire libre. En el mercado de
EE.UU. existe una amplia variedad
de retailers como locales indepen-
dientes, cafés de internet y tiendas
gourmet y de productos naturales.

EN MERCADOS COMO EL DE EE.UU. O

CANADA LAS FRUTAS DESHIDRATADAS SE
COMERCIALIZAN COMO SNACKS SALUDABLES.

CARNE BOVINA*

Arancel diversas nacionalidades (indios, | proporcionasaludy bienestar. Arancel -
pakistanies, filipinos y occidentales g

Carne en la gran mayoria), por eso los Carne Il

bovina factores culturaes influyen de ma | GaAnAl DE DISTRIBUCION bovina

e nera importante en la decision de

general compra. A su vez, el poder adquisi- Se comercializadiferente cuando el

tivoy lagran diferenciaentreclases | producto esfresco, congeladootrans:  [eAMGE

Minimo: también son determinantes a mo- | formado. Los canales méas adecuados Minimo:

0% mento de comprar. para la carne fresca y congelada son 15%

I\/Laxmo: grandes distribuidores como los hi- Maximo:

5% CANAL DE DISTRIBUCION permercados, los supermercados y 50%

Arancel

cobrado

La carne bovina colombiana es
reconocida por su excelente ca-
lidad, sin embargo, para entrar al
mercado de los Emiratos Arabes
Unidos deben tenerse en cuenta
otros factores. Aunque es un pais
principalmente musulman, el 85%
de la poblacion es expatriada y de

Para operar es necesario contar

Con méasde un millén de toneladas
de carne importada en 2010, Rusia
es uno de los mayores compradores
del mundo tras la crisis econémica
de 2008. Para el consumidor ruso es
muy importante que en su alimenta-
cion esté presente la carne ya que,
es concebido como un aimento que

las tiendas de conveniencia. También
existen losllamados cash & carry, que

Arancel

a Colombia con un socio local exclusivo. Laley | s bien son tiendas pequefias, se de- cobrado oSS SIS S,
emirati no distingue entre el agente | dican a la comercializacion de este a Colombia

Minimo: comercia y el distribuidor. Existen | tipo deproducto. Por Gltimo, estan los 201 1

0% dostiposdeagenciacomercial:lare- | mercados tradicionales y HORECA

Maximo:
5%
Acuerdo

gistraday lano registrada, cada uno
de ellas con un tipo de regulacién y
grado de proteccion diferente.

(hotel, restaurante y café), a donde
llega la carne congelada proveniente

de paisescomo Argentinao Australia.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

Acuerdo
SGP

ANO EN QUE COLOMBIA

COMENZO A EXPORTAR CARNE
BOVINA CONGELADA A RUSIA.
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NDUSTRIA

SNACKS

Los espanoles buscan productos
que se destaquen por sus propie-
dades nutritivas y que contribuyan
a mejorar su salud y bienestar, en
particular aquellos que sean de con-
sumo diario y con bajo contenido
calérico. Los alimentos horneados o
con cereales son los mas apetecidos.
En el segmento infantil existen op-
ciones para snacks bajos en grasa y
sal, sin conservantes ni colorantes
artificiales. Los sabores novedosos
y ex6ticos son los mas demandados.

AN

CANAL DE DISTRIBUCION

La distribucién del producto
puede ser a través de agentes espe-
cializados o por grandes cadenas
que redlizan laimportacion y luego
distribuyen los productos a otros ni-
veles del mercado como minoristas
0 almacenes especializados. Esim-
portante tener en cuentaque lama-
yoria de las grandes cadenas se en-
carga de la distribucién en hoteles,
restaurantes, baresy discotecas.

Los mercados europeos se encuentran interesados en los snacks naturales
debido a la nueva tendencia por consumir alimentos saludables.

Arancel
Descripcion

Arancel
general

Arancel
cobrado

a Colombia
Minimo:
0%
Maximo:
56.4%
Acuerdo

CRUSTACEOS
Y MOLUSCOS

CAMARONES*

El consumidor francés es muy
conservador, exigente y conocedor
de la calidad de los productos pes-
queros. Estos factores, sumados
al gusto por los alimentos nutri-
tivos, hacen que en la gastronomia
francesa los pescados y los ma-
riscos sean importantes sobre todo
cuando se acomparnan con vino.

CANAL DE DISTRIBUCION

Las figuras usadas con mayor
frecuencia para acceder a mer-
cado europeo son el importador
mayoristay el agente, sin embargo,
distribuir directamente a los mi-
noristas es una opcién si se tiene
un socio directo en el mercado. Se
estima que el 80%de los productos
que la Union Europea importa
desde paises en desarrollo son dis-
tribuidos bajo estasfiguras.

/e

0%

ES EL ARANCEL QUE REGIRA PARA EL INGRESO
DE CRUSTACEOS Y MOLUSCOS A LA UNION
EUROPEA, CON EL ACUERDO COMERCIAL.

Arancel

Descripcion

Crustaceos y
moluscos

Arancel
general

Minimo:
0%
Maximo:
12.5%
Arancel
cobrado
a Colombia
Minimo:
0%
Maximo:
0%
Acuerdo
SGP

El camarén es adquirido por los con-
sumidores en sus diferentes formas de
acuerdo con los acompaniamientosy ala
ocasion, losbritanicoslo prefieren en em-
paredados, ensaladas y en bocaditos tipo
cocteles acompanado con salsas. Buscan
productos listos para comer y en oca
sionesmuy especiales, seinclinan por pro-
ductos pre cocidos, cocidos y pelados. El
consumo de camardn aumenta en épocas
festivasy en temporadade vacaciones.

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal méas comun de importacién
a Reino Unido es a través de importa-
dores especializados en productos del
mar, quienes a su vez abastecen a super-
mercados, mayoristas, productores de
comidas preparadasy al sector de servi-
ciosde comidas. Los diversos canalesde
distribucion implican que hay un buen
numero de importadores que varian en
cuanto al producto que buscan.

Sin embargo, el uso de importadores
especializados es muy importante, par-
ticularmente para empresas pequenas o
procesadoras de alimentos. Vale la pena
aclarar que hay empresas de dichos ca-
nales que redlizan sus importaciones
directamente.

En la cultura dimenticia de Japdn
existe unafuerte preferencia por los pro-
ductosde mar.El consumoestan alto,que
la produccién local no es suficiente para
satisfacer la demanda. En este contexto,
el camardn tiene grandes oportunidades
en el mercado japonés, sobre todo para
el camarén patiblanco que ha logrado
igualar su participacion a del tradicional
camardn tigre negro. Por sus mdltiples
usos, este producto es requerido en dife-
rentes tamanos y procesos (desvenado,
sin o con cabeza, templado, entre otros).

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal dedistribucion masgrande son
losimportadores, quienes se encargan de
distribuir el producto a grandes cadenas
de tiendas y supermercados o distribui-
dores minoristas. También existen distri-
buidores especializados en restaurantes

que generan importantes volumenes.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

Arancel

Posicion
03.06.16
Descripcion

Camarones y
langostinos de agua
fria (Pandalus spp.,
Crangon crangon)

Arancel general

Minimo: 12,0%
Maximo: 20,0%

Arancel cobrado
a Colombia

Minimo: 0,0%
Maximo: 3,6%

SGP+

Arancel

Posicion
03.06.13

Descripcion

Crustéceos pelados,
vivos, frescos,
refrigerados,
congelados salmuera,
secos, salados o;
crustaceos sin pelar,
cocidos al vapor o

en agua hirviendo,
incluso refrigerados,
congelados, salados o
S€ecos, 0 en salmuer ;
harina, polvo y pellets
de crustéaceos, aptos
para la alimentacién
humana: congelados:
camaronesy
langostinos

Arancel general

Minimo: 1,0%
Maximo: 1,0%

Arancel cobrado

a Colombia
Minimo: 1,0%
Maximo: 1,0%

Acuerdo
NMF

l
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AZUCARES

Y MIELES

El pais azteca es un gran pro-
ductor de azlcar, sin embargo, no
produce de manera continua du-
rante todo el afo y en ocasiones ex-
perimenta desabastecimiento dado
que buena parte de su produccion
esdestinada alas exportaciones. Es
importanteresaltar queel principal
importador de azlcar es la indus-
tria involucrada en el sector de la
confiteria, que bajo la supervision
del gobierno debe cumplir con las
cuotas establecidas.

CANAL DE DISTRIBUCION

Laeleccién entrelaventadirecta
o distribuir el producto a través
de un representante o agente de-
pendera de la relacién que cada
compafia quiera entablar. Por lo
general, se recomienda contratar
agentes para la prestacion de ser-
vicios 0 venta a grandes clientes,
incluidas las administraciones fe-
derales, estatales, locales y bienes
industriales de dificil o costoso al-
macenaje. Se recomienda dejar en
claro este punto durante la nego-
ciacion por tratarse de un producto
agranel.

Arancel

Descripcion

Azlcares
y mieles

Arancel
general
Minimo:
10%
Maximo:
144.8%
Arancel
cobrado

a Colombia
Minimo:
7.2%
Méaximo:
104.4%

LA PRODUCCION
DE AZUCAR

EN MEXICOY
CHINA NO
ALCANZA A
RESPONDER A

El pais asiatico es el tercer im-
portador mas grande de azucar del
mundo y el aumento en lademanda
del producto ha llevado a un desa-
bastecimiento general que obliga a
las companias de alimentos a usar
endulzantes de maiz como susti-
tutos. Aunque el consumo per ca-
pitade azicar en China esbajo con
relacién a otros paises, la mayor
oportunidad se detecta para el
azUcar de canarefinaday azlcares
especiales que agregan un valor
extraal consumidor.

Arancel

Descripcion

Azucares
y mieles

‘Min. © Max.
10%  50%

El aziicar y los endulzantes colombianos llegan a paises como: Guyana, Costa
de Marfil, Antillas Holandesas y Yemen.

Arancel | Arancel cobrado
eneral 1 a Colombia l Acuerdo

‘Min. 10% | Max.50%  NMF

CANAL DE DISTRIBUCION

La liberalizacion de la distribu-
cion en China en los Ultimos tres
anos ha abierto nuevas puertas en
el pais asiatico. Aunque la posibi-
lidad de utilizar una red de mayo-
ristasdomeésticos se mantiene, tam-
bién se puede recurrir a empresas
logisticas internacionales con sede
en Hong Kong paratransportar los
productos dentro y fuera del pais.
También se puede recurrir a los
distribuidores nacionales (que han
surgido recientemente) o hacer el
proceso de distribucion de manera
auténoma.

Arancel

Arancel
Posicion Descripcion general

Arancel cobrado

a Colombia

0804.30 Tomates frescos 9% 0% TLC
0804.30 Cebollas y chalotes 10% 0% TLC
0804.40 Lechugas 10% 0% TLC
0804.50 Zanahorias y nabos 3.4% 0% TLC

LEGUMBRES
Y HORTALIZAS FRESCAS*

Cada vez es mas comun que los
canadienses cuiden su salud, por
esta raz6n son exigentes a mo-
mento de consumir alimentos
frescos, de buena calidad y precio.
Mas del 75% de la oferta de ver-
duras en ese mercado esimportada
y aunque el sabor es un criterio de
compra importante, también se
tiene en cuenta que sean productos
étnicos y representativos de la co-
cina internacional. La mayor de-
manda se centra en verduras como
la lechuga, la zanahoria, la cebolla,
el tomatey el pimentén.

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal para los alimentos
frescos consta de tres etapas: un
importador que distribuye direc-
tamente el producto a las grandes
superficies, un agente que se en-
carga de negociar los productos
importados para venderlos direc-
tamente alas grandes superficies y
minoristas, y por ultimo, el canal de
alimentos industriales procesados
que distribuye el producto al sector
institucional, servicio de alimenta-

cién del Estado o alos minoristas.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA
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AGROINDUSTRIA

CAFES ESPECIALES

La demanda del producto esta
orientada principamente a café
verde con la etiqueta “hecho en Co-
lombia” y café procesado (soluble).
También tiene acogida el liofili-
zado para satisfacer la demanda de
quienes han vivido en el exterior o
tienen curiosidad por conocer las
costumbres y la comida occidental.
Se recomienda usar empaques de
presentacion de 50 gramos para €l
café con aroma, con el propésito de
que el precio final no resulte tan alto.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los importadores estatales pre-
fieren el café verde que ellos mismos
procesan en sus plantas tostadoras y
trilladoras. Por su parte, los importa
doresprivadosoperan comodistribui-
dores/mayoristas a contactar direc-
tamente con supermercados, hoteles,
restaurantesy tiendas. Se caracterizan
por tener experienciade promocién y
solidez financiera.

Arancel
Arancel cobrado
Arancel general a Colombia
[Posicion l Descripcion [[VIEVE I Y g
0901 Café, incluso tostado o |8%  20% 8% 20% |NMF
descafeinado; cascara
y cascarilla de café;
sucedaneos del café
que contengan café en
cualquier proporcion.
2101.11  Estractos, esenciasy  [17% 17% [17% 17% |NMF
concentrados.
2101.12  Preparaciones abase 30% 30% 30% 30% |NMF
de extractos,
esencias o
concentrados o a base
de café.

EL CONSUMO DE CAFE EN
LOS PAISES ASIATICOS TIENE
MAS ACEPTACION, EN ESPECIAL,

EN LA POBLACION JOVEN.

El café se consume principalmente
en paises desarrollados del hemisferio
norte. En los Ultimos afios, el consumo
en la Unién Europea ha mostrado un
crecimiento sostenido, con una tasa
anual mediadel 1%para2010.

Alemania es el principa consumidor
decaféenlaUE y representael 22%del
consumo total. Otros consumidores im-
portantesson Italia(15%), Francia(#4%),
Esparia (8%), Reino Unido (7%) y Po-
lonia (6%). Seguin la Organizacion I nter-
nacional del Café, el consumo es mayor
en los paises nérdicos como Finlandia
donde €l per cépita fue de 12 kg. para el
ano 2007 Otros paises con un consumo
elevado son Luxemburgo con 16,5 kg.,
los Paises Bajos y Bélgica con 84 kg., Di-
namarca con 90 kg. y Suecia con 77 kg.
El café es unabebida popular en nuevos
paisesmiembrosdelaUE como Estonia
con 6,7 kg.y Esloveniacon 6,0 kg.

El europeo es exigente en calidad y

WWwWw.proexport.com.co

buenas précticasen el desarrollo de los
productos. Debido a que el consumo
de la bebida hace parte de sus habitos,
productos novedosos y de diferentes
tipos, bien sean para prepararlos en
casa o paraconsumir en unatienda.

CANAL DE DISTRIBUCION

Existen varias figuras para acceder
al mercado europeo. Los mas usados
son el de broker de café y traders
especializados que se encargan de
adquirir el producto directamente y
venderlos a los diferentes canales en
la Unidn Europea. Sin embargo, tam-
bién se puede acceder directamente
a los canales minoristas (supermer-
cados, cafeterias especiales y tiendas
orgénicas) o a canal catering (insti-
tuciones, restaurantes y proveedores
paramaquinas expendedoras) con un
precio competitivo.
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Arancel
general

Arancel
cobrado
a Colombia

Arancel
Min. Méx. | Min. Max.
0901 Café, incluso tostado o descafeinado; cascaras (6% 9% 0% 0% SGP
y cascarillas de café; sucedaneos del café que
contengan café en cualquier proporcion
2101.11  Extractos, esencias y concentrados de café 9% 9% 0% 0% SGP
2101.12 Preparaciones a base de extractos, esencias 49% 49% (0% 0% SGP
o concentrados de café o a base de café
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HARINA DE MAIZ

En Trinidad y Tobago los pro-

CANAL DE DISTRIBUCION

La comercializacion de la harina

ductos autéctonos elaborados con
harina de maiz constituyen labase
de la gastronomia. Arepas, empa-
nadas, paymee, pastelle, Coo-coo,
Porridge, Batter, Fungi y Corn Soup
son algunos de los alimentos mas
apetecidos por los trinitenses, en
especial, durante las festividades
defin de ano.

de maiz se da por medio de distri-
buidores y el formato mas comun
es a por mayor. El producto se
vuelve aempacar en el paisde des-
tino utilizando las marcas ya esta-
blecidas. Emplear el idioma inglés
en etiquetas y empaques es indis-
pensable para la comercializacion
de harinade maiz en este pais.

Arancel

[Posicion _Jf Descripcion HArancel general  Ha Colombia

11.02.20  Harina Min. ‘Max. 11,2 Min. | Max.
de maiz 112 ~cents’kg :10,0%  0,0%

‘cents/kg

H Arancel cobrado |

NMF

FLORES FRESCAS

Lasfloresde mayor consumo son
las rosas y los claveles al ser con-
sideradas como un detalle de ele-
gancia y buen gusto en la decora-
cion de bodas, reuniones, funerales,
entre otros eventos. Por su parte,
las flores exéticas son demandadas
por compradores que buscan un es-
tilo distintivo en sushogareso para
ambientar alguna ocasion especial.

En el mercado brasilero, la logis-
ticadetransportedelasflorescobra
gran importancia al considerarse

las dimensiones del pais y sus dis-
tanciasinternas. Losimportadores,
quienes son los encargados de dis-
tribuir directamente el producto en
el mercado interno, prefieren que
el producto sea transportado por
viaaérea. Por otrolado, el estado de
Sao Paulo es el responsable de casi
la totalidad de las importaciones.
En 2012 las compras externas de
Brasil al mundo alcanzaron US$84
millones de los cuales el 51% pro-
viene de Colombia.

Arancel
Posicién
06.03
Descripcion
Flores frescas

Arancel
general
Minimo: 0,0%
Maximo: 10,0%

Arancel
cobrado

a Colombia
Minimo: 0,0%
Maximo: 0,0%

Acuerdo

Las flores colombianas mas demandadas son las rosas y los claveles.

SALSAS

Aunque el consumidor es conser-
vador en su alimentacion, recien-
temente la gastronomia se ha visto
influenciada por platos y sabores de
China, Itaia y Japon. El chile, es un
condimento que cobra relevancia en
laculturaindiasobretodo s semezcla
con jengibre y otras hierbas por el
sabor exético que daalascomidas.

mayor medida a importadores
ubicados en Delhi en el norte de
India, Mumbai en el suroccidente,
Chennai en el suroriente y Kolkata
en el nororiente. Desde estos
puntos, la mercancia se distribuye
a diferentes distritos hasta llegar a
los minoristas como tiendas de ali-
mentos, supermercados, estaciones
de servicio y almacenes pequenos
que, asu vez, son losencargadosde
entregar el producto al consumidor

Las exportaciones llegan en | final.
Arancel
Arancel cobrado
Arancel general a Colombia
R PR Min.  Max.  Min.  Méx.
2103.10.00  galsas y salsas preparadas; condimentosy 10,0% 30,0% 30,0% 30,0% NMF
sazonadores, harina de mostaza y mostaza
preparada: soya
2103.20.00 Ketchup y demas salsas de tomate 0,0% 30,0% |30,0% 30,0% NMF
2103.30.00 Harina de mostaza y mostaza preparada 0,0% 30,0% |30,0% 30,0% |NMF
2103.90.10 Pasta de curry 0,0% 30,0% |30,0% 30,0% |NMF
2103.90.20 Salsa de Chilli 0,0% 30,0% |30,0% 30,0% |[NMF
2103.90.30 Mayonesa y aderezos para ensaladas 0,0% 30,0% |30,0% 30,0% |NMF
2103.90.40 Condimentos y sazonadores mezclados 0,0% 30,0% |30,0% 30,0% NMF
2103.90.90 Otras 0,0% 30,0% |30,0% 30,0% |NMF

LECHE DE
SOYA EN
POLVO

Este tipo de productos son de-
mandados especialmente por fami-
lias de altos ingresos y extranjeros,
sin embargo existe una alta com-
petencia de productos de origen
l&cteo (leche fresca y leche ultra-
pasteurizada) que es fabricada na-
cionalmente con marcas como Sofit
y Staeta. El consumo de leche de
soyaestaasociado principaimentea
losbeneficiosque trae paralasalud
y sus altos niveles proteinicos.

Lavariedad y elevado nimero de
consumidores, la extensién geogra-
fica, el nUmero de intermediarios,
la dimensién del comercio mino-
rista, el deficiente estado de las
infraestructura de transporte hace
que la mejor manera de llegar al
mercado sea por medio de un socio
importador que se encargue de los
asuntos logisticos y de realizar los
contactos.

Arancel

Posicion
19.01.90
Descripcion

Extracto de malta,
preparaciones alimenticias
de harina, grafiones,
sémola, almidén, fécula

o extracto de malta, que
no contengan cacao o con
un contenido inferior al
40% en peso, calculado
sobre una base totalmente
desgrasada, no expresadas
ni comprendidas en
preparaciones alimenticias
de productos de las
partidas 04 abril 1 a 4,

que no contengan cacao o
con un contenido inferior
al 5% en peso, calculado
sobre una base totalmente
desgrasada, no expresadas
ni comprendidas en otra.

Arancel general

Minimo: 0,0%
Maximo: 30,0%

Arancel cobrado a Colombia

Minimo: 30,0%
Maximo: 30,0%

NMF
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AUTOPARTES*

Arancel

Un reciente informe de investiga- Sector
cion de mercado titulado “Automoti- autopartes
ve Aftermarket in North Americato
2016” concluye que el sector auto-
partistade posventaen Estados Uni-
dos, Canaday México para automo- Minimo: 0%
viles ligeros alcanzara US$85.500 Maximo: 8%

millones dentro de cuatro anos, lo
que representa un crecimiento pro-
medio de 3,6% por afo. Lo anterior
esta asociado con lacrisisfinanciera o
de 2009 que frend las compras de Minimo: 0%
vehiculos nuevos y gener6 un au- Maximo: 4.7%
mento en la demanda de autopar-
tes. Los cuatro principales actores TLC
de autopartes en Estados Unidos
son: Magna International, DENSO
Corporation, Robert Bosch GmbH
y Delphi Corporation. El bajo nivel
de concentracion del mercado indi-
ca la fragmentacién de la industria
y laaltacompetitividad que se exige
paraser partedeella.

/Y

DE LAS AUTOPARTES
COLOMBIANAS TENIAN
CERO ARANCEL EN

CANAL DE DISTRIBUCION

El cana de distribucién de este
mercado o constituyen las ensambla-
dorasy los distribuidores mayoristas. EE.UU. ANTES DEL TLC.
Estos ultimos le venden partes para HOY, EL 100% DE
automoviles a gobierno, a distribui-

doresminoristasy, en algunos casos, a ESTOS PRODUCTOS
centros especializados menores. TIENEN EL BENEFICIO.

PARA PARTES DE SUSPENSION, FRENOS, RUEDAS Y

- " I.‘ " - = - A
La amplia oferta de proveedores de equipo original y reposicion, sumados a los acuerdos
comerciales, abrié6 mas oportunidades para los exportadores de autopartes.

Www.proexport.com.co

Arancel

Autopartes

Min.

0%

Max.
15%

Min.
0%

Max.
15% NMF

El desempefio esperado del PIB
per cépita, la permanencia de pre-
cios bajosy la estabilidad de las ta-
sas de interés han generado un au-
mento en la demanda de vehiculos
en Panama. El parque automotor
del pais es relativamente amplio y
nuevo, sin embargo, latotalidad de
la oferta de autos es de origen ex-
terno. En efecto, el sector se com-
pone principalmente de activida-
des de importacion y distribucion,
donde el proceso de ensamblaje es
casi inexistente y los repuestos de
losvehiculosdeben ser importados.
Entre las marcas méas demandadas
estan Toyota, Nissan, Kia, Honda,
Chevrolet y Hyundai. En este sen-
tido, algunos repuestos para autos
que se utilizan en Panama pro-
vienen de Japo6n, Taiwan, China
y Corea. La cantidad de vehiculos
circulando en Panama supera las
371.000 unidades, lo que represen-
ta méas de US$50 millones anuales
en ventade repuestosy autopartes.

Los precios de compra varian de
acuerdo con laprocedenciadel pro-
ducto. Dependeran de su calidad, el
posicionamiento de la marca y los
precios internacionales vigentes.
En el caso colombiano, la principal
competencia son los productos de
origen asiatico. Pero el costo logis-
tico y el tiempo de embarque ha-
cen que los productos colombianos
tengan una ventaja competitiva.
Asi mismo, la cercania con Panama
permite a importador demandar
pequenas cantidades a diferencia
de losdespachos de Asia que deben
realizarse en contenedores com-
pletos, obligandolos a tener altos
inventarios de producto.

En Panama existen varios cana-
les de distribucién, uno de ellos los
mayoristas que comercializan los
repuestos por medio de los distri-
buidores minoristas. Representan
el sector mas amplio en el mercado
panameno al cubrir todo el territo-
rio nacional por medio de almace-
nes especializados como talleresy

puntosde ventadirecta.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

LOS DIEZ PAISES QUE

COMPRA A COLOMBIA.
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Arancel
El mercado autopartista en Por- En Costa Rica, el mercado de
’Ejgalfestg en consthante Creci gwdlento. Sector autopartes tiene cabida para amor-
oS | | e | s o
i recios competitivos. Aunque los
bladora en el paisy los altos niveles gistribuidoreg prefieren ma?cas re-
de produccion principalmente para conocidas que sean faciles de ins-
marcas como Volkswagen, Citroen Minimo: talar, las marcas blancas también
[ Toarstameiongia | |07 | ore g Gadigonisiny
automoviles y camionetgas con un Méximo: los precios que ofrecen.
0,
total de 154 mil unidades en 2010, | | %:°% ,
De igua manera los vehiculos pe- CANAL DE DISTRIBUCION
sados como camiones y autobuses . C
registraron una produccion 44 mil Losimportadoresy distribuidores —
unidades en 2010. - autopartistas representan los prin- “)
Lamanera més efectiva de entrar {\)/Io}mmo. cipales canales de distribucion para
al mercado portugués es por medio M o este mercado donde el determinan-
mo: P
de distribuidores especializados y OO?XI ° te para la compra es larelacion que A |
mayoristas. Sin_embargo, dado el ° exista entre la calidad y el precio. rance
tamafio de la industria también es Uno de losfactoresmasimportantes Min. Max. |Min. Maéx.
posible contactar empresas manu- TLC al momento de contactar a un im- Amortiguadores, de vehiculos automoviles de las 0o, 9% 9% 9% NME
facturares en el pais o establecerse portador es ofrecer un mayor valor partidas 87.01 a 87.05.
como empresa de outsourcing. Vale 28:1‘??;:0}0?18;%\(/)?1]3; est:l fsocﬁgg
Iag_ene}re_saltar que muchos agentes que ofregca ol exportacilor. oP Partes para amortiguadores, de vehiculos 0% 9% |9% 9% | NMF
o 'St”z:'sgo“és reghz?n suzloperr?- automoviles de las partidas 87.01 a 87.05.
ciones e Espaia, lo cual se ha
convertido en un fenémeno cada S y
. . . Los demas sistemas de suspension y sus partes |9y, 9 9%  9Y% NMF
Y::nrpe?i:gggun dada la cercania de (incluidos los amortiguadores), de vehiculos ’ ’ ’ ’

automoviles de las partidas 87.01 a 87.05.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién para
vehiculos comerciales y particula-
res pertenecen a grandes grupos
econodmicos locales o regionales
que, a su vez, operan como impor-
tadores y propietarios de talleres
autorizadospor lasdiferentes casas
matrices paralareparacion y man-
tenimiento delosvehiculos. Adicio-
nalmente, seidentifico laexistencia
de sub-distribuidores que venden
vehiculos usados.

Lagran demanda de automéviles
usados (cuyaimportacion espermi-
tida) asi como el creciente nimero
de vehiculos con masde 10 afnos de
antigliedad (hay cerca de 900.000)
hace que el mercado de repuestos
en Guatemala tenga un gran po-
tencial. El 50% de las lineas que se
demandan son de origen japonés
para marcas como Toyota, Nissan,

” Arancel Hino, Isuzu y Mazda. Sin embargo,
* el consumidor es sensible a la dife-
VEH I CU LOS Vehiculos rencia de precios entre autopartes
] . originalesy genéricas, teniendo és-
Lacompra de vehiculos ha creci- tas tltimas una buena oportunidad.
do vertiginosamente en los Ultimos Los repuestos originales, por lo
anos como resultado de ladisminu- Minimo:

general, son importados por las con-
cesionarias de las marcas, mientras
que los repuestos OEM (repuestos
originales que no necesariamente
llevan la marca del fabricante) los
importan distribuidores mayoristas
que pueden tener puntos de ven-
ta propios donde llegan a clientes

cién en lastasasde interésy mejo- | 0%

res plazos de pago. En efecto, las | Maximo:
ventas de vehiculos en Guatemala | 20%
durante 2011 totalizaron 23524
unidades, un 20% mas que en 2010.
Los vehiculos deportivos utilita-
rios (SUV) fueron los mas vendidos

GUATEMALA HA REGISTRADO UN

7 con 6.015 unidades, sequidos de las | Minimo: como mecanicos y usuarios finales.
DE VEHICULOS NUEVOS Y USADOS. pick-up con 5711y lostipos sedanes RAO/a?XimO' También tienen la posibilidad de
con 4.315 unidades. El mercado de 159, ) revender asub-distribuidoresdere-
vehiculos particulares esta liderado ° puestos ubicados en laprovincia.
1 A or tres marcas japonesas: Toyota, *PROGRAMA DE
ESE PAIS DEL TRIANGULO NORTE. s Y M A d 1LC TRANSFORMACION PRODUCTIVA

WWW.proexport.com.co
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MATERIALES DE CONSTRUCCION

El Producto Interno Bruto (PIB)
del sector de la construccion en Pa-
nama crecié 15% durante 2011 con
respecto a ano anterior, segun cal-
culos de la Camara Panamefia de la
Construccién (CAPAC). Segln los
analistas, gran parte de este creci-
miento se debe al desarrollo del mer-
cado inmobiliario del sector privado,
tendencia que se espera se manten-
ga para los proximos anos. Nuevos
proyectos como la construcciéon de
centros educativos, viviendas para
la clase media, centros deportivos y
policlinicas vienen dinamizando el
sector.

Por otro lado, la mayoria de las
licitaciones publicas del gobierno
panamenio son publicadas a tra-
vés de la pagina web de la Direc-
cion de Contrataciones Publicas

Arancel

Min.

Materiales de construccién \0%

(www.panamacompra.gob.pa). Adi-
cionalmente, el Ministerio de Vivien-
da (MIVI) impulsa programas de
desarrollo sostenible para incentivar
lainversién privadaen el sector habi-
tacional, desarrollar normativas mo-
dernasparael déficit habitacional en
los distintos segmentos, rescatar el
aspecto urbanistico en las ciudades
e implementar normas urbanisticas
modernas para el aprovechamien-
to del espacio urbano. Por su parte,
en el sector privado la organizacion
que agrupa a las principales cons-
tructoras y bancos panamenos es €l
Consejo Nacional de Promotores de
Vivienda (Convivienda). Al término
de 2012 se estimaba la construccion
de 7429 viviendas lo que equivaldria
a un crecimiento promedio del 19%
(US$665 millones).

Max. |Min. Max.
15% ‘0% 15% ‘NMF

WWW.proexport.com.co

Lastendenciasparaeste ssgmento
responden alas condiciones especifi-
cas de mercado, como el clima, usa-
bilidad del producto en términos de
comodidad y el disefio de acabados
que seimponen mundialmente.

La exhibiciéon y presentacién son
factores determinantes en lacompra
y larecomendacion. En el etiquetado
senala la importancia de incluir las
caracteristicas del producto tanto en
ingléscomo francés.

CANALES DE DISTRIBUCION:

El canal de distribucion mas co-
mun es el especializado, el cual a su
vez se encargade realizar laslabores
promocionalesen el paisdirectamen-
te. Esnormal que se envien muestras
dada la necesidad por exhibir los
productosen loscentrosde venta. Lo
mas importante es tener una exce-
lente relacion precio vs calidad dado
quelosdistribuidoresno discriminan
por marcas ni estan interesados en
distribuir con marcapropia.

Foto: Corona.

Arancel

Lacas y baldosas, de
ceramica, barnizadas
0 esmaltadas, para
pavimentacion

0 revestimiento;
cubos, dados y
articulos similares,
de cerdmica, para
mosaicos, barnizados
0 esmaltados, incluso
con soporte.

Minimo:
5%
Maximo:
8%

Minimo:
0%
Méaximo:
0%

TLC
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Arancel
cobrado
a Colombia

Max. |Min. Max.
0,0% [0,0% 0,0% |TLC

INGREDIENTES
NATURALES PARA
LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA

Arancel
general

Arancel

Posicion Descripcion Min.

12.11.90 Plantas, partes de plantas (incluyendo 0,0%
semillas y frutos), de las especies utilizadas
principalmente en perfumeria, medicina o para
usos insecticidas, parasiticidas o similares,
frescos 0 secos, incluso no corte, triturados o
pulverizados: otros

13.02.19 Jugos y extractos vegetales; materias pécticas, 0,0% 0,0% |0,0% 0,0% |TLC
pectinatos y pectatos; agar-agar y deméas

Y COSMETICA

SUIZA

Mientras que la industria de in-
gredientes naturales en Suiza es
minima, el uso de productos fun-
cionales, naturales y organicos en
los segmentos de esencias, aceites
tropicales y exéticos es cada vez
mas creciente. Los consumidores
estan interesados en productos in-
novadorescon un alto valor agrega-
do, que sean saludables y cumplan
con las certificaciones de protec-
cion ambiental y practicas sociales.

CANAL DE DISTRIBUCION

La manera méas efectiva para en-
trar a mercado suizo es por me-

Colombia es uno de los principales proveedores
de cosméticos y productos de aseo de la region.
Esta industria colombiana ha mostrado un
crecimiento sostenido en los Ultimos afios.

dio de un agente que se encarga
de mantener el contacto con las
empresas manufactureras de far-
maceuticos y cosméticos. También
puede hacer contactos con impor-
tadores 0 mayoristas que distri-
buyen el producto a la industria.
Finamente, las empresas manu-
factureras son las encargadas de
distribuir el producto a los super-
mercados, cadenas naturistas y de
productos de belleza.

mucilagos y espesativos, incluso modificados,
derivados de los vegetales: jugos y extractos
vegetales: otros

PUERTAS DE MADERA

Arancel

Posicién Descripcion Min.

Arancel
general

Arancel

cobrado
a Colombia

N

PUERTO RICO

Los puertorriquenos estan inte-
resadosen el diseno, laexclusividad
y la calidad. Las puertas de mayor
preferencia son las elaboradas de
madera maciza de cedro, caoba y
eucalipto. Aunque su costo es ma-
yor, los puertorriquenios estan dis-

CANAL DE DISTRIBUCION

En términos de comercializa-
cion, los importadores/distribui-
dores puertorriquefios no tienen
una preferencia para trabajar bajo
su propia marca. La mejor manera

Méx. |Min. Max. puestos a pagar mas por este tipo | de llegar al mercado es por medio
44.18.20.40 |Carpinteria de obra y carpinteria de madera, 0,0% 48% 0,0% 0,0% |TLC de maderas por su resistenciaalas | deun socio que serelacione con los
incluidos los tableros celulares, los paneles de polillas, el comején y otras plagas. | importadoresdirectamente.
pisos, tablillas y ripias En cuanto a puertas interiores, la
ferencia es por las que empleen
44.18.20.80 |Puertas y sus marcos, contramarcos 0,0% 4,8% |0,0% 0,0% |TLC pre .
y umbrales, puertas lisas, otros ’ ’ ’ ’ chapas de madera que esten relle-

nas de madera mixta.

www.proexport.com.co
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COSMETICOS Y
PRODUCTOS DE ASEO*

Los cosméticos experimentaron
un incremento historico durante el
afo 2011, mostrando la mayor tasa
de crecimiento de los tltimos afios
entre los productos de belleza y cui-
dado personal. Las empresas inter-
nacionales lanzaron en el mercado
chileno innovaciones, entre ellas,
férmulas, envases y diferentes for-
matos de aplicaciones que generan
mayor valor agregado en este sec-
tor. Adicionalmente, un incremento
del PIB de la economia chilena por

ha incrementado la venta de pro-
ductos con valor agregado y ha ace-
lerado los procesos de innovacion.
En los ultimos afios, los supermer-
cados han liderado las ventas mi-
noristas, seguido por las farmacias,
perfumerias y las ventas directas por
catilogo. Durante 2011, Colombia
exportd productos cosméticos y de
aseo por valor de US$21,7 millones,
31,69 mas que lo exportado en el afio
inmediatamente anterior. Para el pri-
mer semestre de 2012, se habian ven-

Arancel

Cosméticos y
productos de
aseo

La adquisicion de productos de
belleza y cuidado personal tiene un
crecimiento sostenido en  Corea.
Marcas de primera calidad mantie-
nen el liderazgo debido a que han

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

Los principales
mercados para
productos
cosméticos en
Latinoamérica son
Brasil, México,
Venezuela,
Argentina y
Colombia.

mento. Asi mismo, productos para
el cuidado de la piel producidos con
hierbas aromadticas son altamente
demandados en especial por com-
pradores jovenes.

encima del 6% ha llevado a que las | dido US$8,6 millones al pais austral. Minimo: 5% . . :
mujeres tengan la intencién de pre- *PROGRAMA DE Minimo- 8% mtrqduudq en sus productos nue- Actualmente,. la tendencia es an-
miarse a si mismas. Esta situacion, TRANSFORMACION PRODUCTIVA vos 1r.1g1‘cdlcntcs con avances tec- | teponerla func1qn del producto asu
nolégicos, elementos como células | marca. Colombia exporté durante
madres y placentas. el afio 2011, cosméticos y productos
Los productos para el cuidado del | de aseo por US$83 mil, 24,8% mas
Minimo: 5% cabello y ¢l cuidado bucal, champu que lo exportado en el afio inme-
Arancel Minimo: 8% y cremas dentales con ingredientes | diatamente anterior. Entre encro
. . . . . a base de hierbas han mostrado un | y noviembre de 2012 Colombia le

o Min.  Max.  Min.  Max. crecimiento dentro de este seg- | vendié a Corea US$116.400.

Cosméticos y productos de aseo 6% 6% 0% 0% TLC(ACE 24) NME

es el pais de Europa occidental con el
am = ; ; . . mayor namero de poblacion joven y

En los dltimos afos el interés de CANAL DE DISTRIBUCION Aunque usualmente, las mujeres mas altas tasas de natalidad.

la mujer dominicana por el cuidado
de la piel, en especial por los pro-
ductos libres de quimicos, ha veni-
do aumentando. Cada dia buscan
mas productos naturales a base de
minerales, vegetales y vitaminas
que disminuyan las ojeras y las haga
lucir lo més natural posible. Es de
suma importancia que se usen em-
paques llamativos que representen
la calidad del producto ya que las
compradoras se guian por este tipo
de detalles. Los colores pasteles son
los preferidos para los empaques.

Arancel

Cosméticos y

36 partidas de los
productos de aseo

capitulos 33y 34

Www.proexport.com.co

Es recomendable ingresar al
mercado por medio de las farma-
cias, sin embargo, las tiendas espe-
cializadas también representan una
opcion en ese pais.

—
—

Min.  Max. |[Min. Max.
0,0% 20,0% ‘0,0% 20,0% | NMF

turcas visitan el salon de belleza
una vez al mes, en segmentos mas
altos de la poblacion, las visitas
pueden ser incluso semanales.
Después de la crisis econdmica de
2009 hubo un incremento en la com-
pra de productos de cuidado perso-
nal ya que los consumidores optaron
por realizarse tratamientos en casa
que representaran un mayor ahorro.
Asi mismo, el interés de la poblacién
joven por cuidar su aspecto personal
ha derivado en un aumento de la de-
manda de maquillaje, productos para
el cuidado de la piel y el cabello, entre
otros. Segun Euromonitor, Turquia

Arancel

36 partidas de los
capitulos 33y 34

‘ Min.
0,0% 4,0% ‘0,0% 0,0% GSP

Cosméticos y
productos de aseo

CANAL DE DISTRIBUCION

Turquia cuenta con un importan-
te numero de empresas distribui-
doras e importadoras. En ellas es
frecuente la figura del importador
y distribuidor de pequefio tamafio
con amplias habilidades para ma-
nejar las complicadas relaciones
con la administracion aduanera. En
los bienes de consumo son cada vez
mas importantes las grandes super-
ficies que importan directamente y
sin intermediarios.

Max. | Min. Max.
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La categoria de /
“Cuidado de la piel” A
cubre el sector

de cuidado facial,
corporal y de
manos.

ESPANA

La innovacion es una tendencia
que esta marcando los productos de
cuidado de la piel en todo el mundo.
Un elemento atractivo para los con-
sumidores es precisamente el alto
desarrollo tecnoldgico y los resul-
tados cientificamente comprobados
de los mismos, sumado a la presen-
cia de ingredientes exdticos y/o na-
turales que se convierte en un ele-
mento diferenciador. En Espaiia, es
marcado el interés tanto de mujeres
como de hombres por productos de
belleza por ello, a pesar de la crisis
econdmica, se ha creado una nueva
tendencia hacia productos de aspec-
to lujoso a bajo costo, este fenome-
no es conocido como “austeric chic”.

CANALES DE DISTRIBUCION

Para acceder de manera efectiva
al mercado espaiiol, es recomenda-
ble contactar tiendas especializadas,
las cuales se encargan de vender los
productos a los consumidores fina-
les. Uno de los factores mas impor-
tantes para las ventas son los pedi-
dos anticipados dado que por las
caracteristicas de mercado se ma-
nejan temporadas y los productos
deben estar en las tiendas por lo me-
nos con dos meses de anticipacion,
las fechas de crecimiento de ventas
en el afo son Navidad y Reyes Ma-
gos (1 de diciembre a 10 de enero).
Otras temporadas importantes de
repunte de ventas son: marzo - abril
y septiembre — octubre.

Arancel

Descripcion

Las demés preparaciones
de belleza, de maquillaje y
para el cuidado de la piel,
excepto los medicamentos,
incluidas las preparaciones

Arancel general

Minimo: 0%
Minimo: 0%

Arancel cobrado
a Colombia

Minimo: 0%
Minimo: 0%

NMF

antisolares y bronceadoras.

DOTACION HOTELERA

México al ser uno de los paises con mayor recepcion de turistas genera una constante demanda de productos para hoteles.

A i S o

o i 3 1 0

Arancel

Descripcion

Dotacion
hotelera

Arancel
general

Minimo:
0%
Méaximo:
20%

Arancel

cobrado

a Colombia
Minimo:
0%
Méaximo:
0%
Acuerdo

TLC

MEXICO

Dada la importancia que tiene
el sector hotelero en México, son
muchas las oportunidades que se
abren para las empresas colombia-
nas exportadoras de ropa de cama,
uniformes y toallas en el segmento
de hoteleria de lujo. Actualmente,
los productos basicos son suplidos
en el mercado mexicano, sin em-
bargo, el portafolio no es innovador
y consta de muy pocas referencias.
Esto representa una ventaja estra-
tégica para Colombia dada la fle-
xibilidad que tienen las empresas
nacionales en cuanto a tamafos,
referencias, productos y disefios
innovadores.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los hoteles se aprovisionan del
fabricante directo, importadores
o distribuidores especializados. Se
acostumbra a comprar de manera
centralizada y a realizar programas
de abastecimiento anualmente, sin
embargo, las cadenas hoteleras es-
tan abiertas a recibir otras propues-
tas y nuevos oferentes.

WWWw.proexport.com.co
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ANUFACTUR

PRODUCTOS

FARMACEUTICOS

EL SALVADOR

En la actualidad, existen mas de
600 empresas farmacéuticas en El
Salvador, de éstas las 15 primeras
tienen el 52% del mercado. Se des-
tacan multinacionalescomo Merck,
Pfizer, Abbott, MK y Boehringer
Ing entre otras. Dentro de los prin-
cipales productos importados se
encuentran los medicamentos que
contienen peniciling, insulina, alca-
loides, analgésicos, antibiéticos de
amplio espectro y anti-rematicos —
antiinflamatorios.

El consumidor es sensible al pre-
cio, sin embargo, todo depende de
la clase de terapia (medicamentos
recetados o de venta libre) donde
este compitiendo, ya que no en to-
das hay disposicién a cambiar los
productos de marca por productos
genéricos. En efecto, el mercado
salvadoreno hacomenzado aprefe-
rir la calidad sobre el costo. El pre-
cio promedio en el mercado de los
antibiéticos esde US$14,10 por uni-
dad vendida y de US$15,10 para el
caso de los anti-inflamatorios. Por
su parte, el producto lider del mer-
cado de analgésicostiene un precio
promedio de US$10,20 por unidad.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los laboratorios fabricantes ocu-
pan el primer puesto en el canal de
distribuciéon de los medicamentos
en El Salvador. En segundo lugar
estén las droguerias, responsables
de la distribucién a las clinicas y
hospitales del pais. Los laborato-
rios se encargan de la distribucién
de los farmacos que son comer-
cializados directamente por las
farmacias. En el caso de productos
importados, los laboratorios ex-
tranjeros entregan los productos a
las droguerias. Usualmente, existen
convenios parael uso delicencias.

/Y

%
6%
ES EL ARANCEL MAXIMO
QUE LOS PRODUCTOS
FARMACEUTICOS
COLOMBIANOS DEBEN

PAGAR PARA INGRESAR A
EL SALVADOR, PAIS QUE HACE

PARTE DEL TLC ENTRE COLOMBIA
Y EL TRIANGULO NORTE.

Arancel
62 subpartidas

de los capitulos
30y 96.

Descripcion

Productos
farmacéuticos

Arancel
general

Minimo:
3,0%
Maximo:
15%
Arancel

cobrado
a Colombia

Minimo:
0%
Maximo:

Acuerdo

Los principales destinos de
6% los productos farmacéuticos
colombianos son: Ecuador,
Venezuela, Perd, Panama,

TLC México, Chile y Estados Unidos.

VENEZUELA

El sector farmacéutico de Vene-
zuela es regido por un Sistema In-
tegral de Control de Medicamentos
que controla y monitorea la pro-
duccion, importacion, distribucién
y abastecimiento de farmacos. El
objetivo es tener un registro deta-
Ilado de cada agente que participa
en la cadena, esto incluye laborato-
rios, importadores, droguerias, ma-
yoristas, casas de representacion y
farmacias.

A partir de marzo de 2012, las ex-
portaciones del sector salud hacia
Venezuela quedaron exoneradas del
pago deimpuestos (I VA, arancelesy
demas tasas impositivas) por cinco
anos. Dicha exoneracion rige para
productos farmacéuticos, material
quirdrgico y equipos y dotacién de
origen colombiano, que sean ad-
quiridos y facturados Unicamente a
nombredel Ministerio del Poder Po-
pular para la Salud. Las exportacio-

nes facturadas a otras entidades no
son cubiertas por estamedida.

Los medicamentos de ventalibre
tienen unatendenciadinamica. Los
analgésicos, las vitaminas y los far-
macos para €l resfriado fueron los
productos mas demandados por los
venezolanos en 2011. Los medica-
mentos recetados representan el
30% del mercado; los medicamen-
tos patentados, el 42%; y los gené-
ricos, el 28%.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los laboratorios son los responsa-
bles de entregar los farmacos a las
entidades publicas, alos hospitalesy
alos mayoristas. Los dos primeros, a
su vez, entregan los medicamentos a
unapartedelosconsumidores, mien-
trasquelosdistribuidoresmayoristas
utilizan las farmacias para llegar a
consumidor final.

Arancel
62 subpartidas

de los capitulos
30y 96.

Descripcion

Productos
farmacéuticos

Arancel
general

Minimo:
0%
Maximo:
12.5%
Arancel
cobrado

a Colombia

Minimo:
0%
Maximo:
12.5%
Acuerdo
Acuerdo bilateral
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/Y

DE ARANCEL RIGE
PARA LCS PRCDUCTCS
FARMACEUTICCS
CCLOMBIANCS QUE
INGRESEN A CHILE,
GRACIAS AL ACUERDC
DE LIBRE COMERCIC
VIGENTE DESDE 2009.

Durante los ultimos afios, la in=
dustria farmacéutica chilena ha
presentado importantes cambios
en la estructura de la oferta, las
caracteristicas de la demanda y la
normativa que regula el sector, en
especial, traslas fusiones entre far-
macias, cadenas y multitiendas. El
mercado de medicamentos se sub-
divide en los sub-mercados de sec-
tor publico, medicamentosdeventa
libre y aquellos que se venden por
férmula médica cuya participacién
es de 15%, 20% y 65%, respectiva-
mente. Estos sub-mercados poseen
una dinamica de comportamiento
bien diferenciada en funcién de los
agentes que intervienen en cada
uno de ellosy de las caracteristicas
de los mismos.

CANAL DE DISTRIBUCION

Laproduccién deloslaboratorios
llegaalosconsumidoresatravésde
dos canales: los hospitales (15%)
y la venta de las farmacias (85%).
Mientras los consultorios y las cli-
nicas compran el grueso de los me-
dicamentos de forma directa a los
laboratorios, las farmacias los ad-
quieren a través de los mayoristas
farmacéuticos.

Arancel

Productos farmacéuticos

Min.

6%

Méx.
6%

Min.  Max.

0% 0% | TLC (ACE24)

PROVEEDORES DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS COLOMBIANOS

ARTESANIAS

El consumo de productos artesa-
nales en Estados Unidos con propé-
sitosdecorativos 0 de uso préctico se
haincrementado en los Gltimos anos,
especiamentelasventasdebolsasde
mano con agarrador, de prendas de
vestir con textiles tipicos y de pro-
ductosde maderaparael hogar.

CANAL DE DISTRIBUCION

Saber escoger el canal adecuado
para la exportacién de las artesa-
nias es quizas uno de los puntos
trascendentales en el éxito de las
ventas. Son muchos los canales,
pero muy pocos permiten llegar al
consumidor a precios competitivos
para lograr presencia significativa
en el mercado. Se recomienda usar
las tiendas especializadas y los im-
portadores mayoristas para llegar
mésfacilmente al consumidor final.

Arancel

Artesanias

Minimo: 0%
Maximo: 16.5%

Minimo: 0%
Maximo: 0%

TLC
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MANUFACTURAS

ENVASES Y EMPAQUES

SUECIA

El impacto de los envases y em-
pagues en el medio ambiente se ha
convertido en un tema importante
en Suecia. Los consumidores exigen
certificaciones que garanticen que
el producto fue elaborado con estan-
dares eco-amigables. En efecto, el
metal, el vidrio y otrosmaterialespe-
sados han comenzado a ser reempla-
zados por productoscomo el plastico
flexibley el carton corrugado.

Adicionalmente, la demanda por
envasesy empaquesde plastico flexi-

ble ha aumentado debido a su bajo
precio, en comparacion con otrospa-
quetes como cajas plegables, latas de
comida o envasesde vidrio.

CANAL DE DISTRIBUCION

El producto es importado direc-
tamente por los agentes o impor-
tadores quienes distribuyen en el
mercado nacional losenvasesy em-
paques por medio de distribuidores
minoristas.

CANADA

Los envases y empaques son un
componente vital parala cadena de
suministros de bienes, en particular
paralaindustriaalimenticiay de be-
bidas. Los envases no sélo son con-
siderados como un protector de los
alimentos, también se han converti-
do en un medio eficaz para la pro-
mocion del producto en el mercado.

Para atender lademanda del cana-
diense, losimportadores buscan ma-
terialesinnovadoresy ecoldgicos. En
los Ultimos anos, los consumidores se
han vuelto mas conscientes del ries-
go ambiental generado por el pléasti-
co y tiene masinterés por productos
reutilizables que sean eco-amigables.
Hay que destacar que la regulacion

canadiense paralafabricacion de en-
vases y empaques es una de las més
estrictasdel mundo.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los centros de distribucién de
las mercancias en Canada son:
Toronto, Montreal y Vancouver.
Es aqui donde se recomienda que
el exportador haga sus negocia-
cionesy entregue su mercancia al
importador, quien generalmente
€s un mayorista que se encarga de
distribuir el producto en el pais
a través de minoristas o, en otros
casos, lo entrega directamente a
tiendas especializadas.

Arancel

Descripcion

Envases y
empaques

Arancel
general

Minimo:
0%
Maximo:
3.3%
Arancel
cobrado

a Colombia

Minimo:
0%
Maximo:
0%
Acuerdo
TLC

Los productos que mayor demanda tienen en el mundo son los envases y preormas plasticas en polipropileno, pet y PVC.

PERU

El mercado de envases y em-
paques en Per( estda conformado
principalmente por la industria
pléstica, de papel y cartdn, vidrio y
metal comun. Las principales em-
presas del sector estédn asociadas
en el Instituto Peruano del Envase
y el Embalaje (IPENBAL) y se han
venido desarrollando a medida que
evoluciona el mercado de alimen-
tosy bebidas, asi como la actividad
agroindustrial de exportacion.

Se considera que la oferta local
de envases y empaques en Per(
esta destinada a suplir en un 39%
lademandade lasempresasde pro-
ductos alimenticios, un 27% las de
productosindustriales, un 13%alas
compafias de productos eléctri-
cosy electrénicos, un 12% alas del
sector quimico y un 9%a otros sec-
tores entre los que se encuentran
confecciones.

Sin embargo, el crecimiento dela
economia peruanahallevado al au-
mento de las importaciones de en-
vasesy empaques. Laglobalizacion
ha hecho que el mercado comience
aexigir mayores estandares de cali-
dad con articulos innovadores que
satisfagan los requerimientos del
consumidor.

CANAL DE DISTRIBUCION

El producto es importado direc-
tamente por las empresas usuarias
que definen sus requerimientos te-
niendo en cuenta variables como el
tamano, la capacidad, los colores,
la calidad, la cantidad, entre otras
consideraciones.

Arancel

Descripcion

Envases y
empaques

Arancel
general
Minimo:
2%
Maximo:
9.6%
Arancel
cobrado

a Colombia
Minimo:

0%

Maximo:
0%

Arancel

Descripcion

Envases y
empagques

Arancel
general

Minimo:
9%
Maximo:
17%
Arancel
cobrado

a Colombia

Minimo:
0%
Maximo:
0%
Acuerdo
CAN
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PRENDAS DE VESTIR

Textiles, confecciones, joyeria y bisuteria, calzado,
cuero y marroquineria son clasificados por
Proexport dentro del sector de prendas de vestir.

VESTIDOS DE
BANO FEMENINOS*

MEXICO

México es el principal importa-
dor de vestidos de bano femeninos
de Latinoamérica y es el principal
destino de las importaciones co-
lombianas de vestidos de bano. El
mercado de vestidos de bano en
México ha aumentado debido al
crecienteinterésdelasmujerespor
estar alamoda.

Los consumidores son leales a
las marcas que han logrado posi-
cionarse con el tiempo; ya conocen
su calidad y no estan dispuestos a
comprometerla. Aunque es dificil
entrar a competir con una nueva
marca, paraingresar al mercado es
necesaria una fuerte inversién en
promocion y marketing atravésde
los medios de comunicacién masi-
vos como la televisién, especial-
mente durante el prime time.

CANAL DE DISTRIBUCION

Este mercado se divide en dos
segmentos, medio-bajo y medio-al-
to/alto. En el segmento medio—bajo
los consumidores compran produc-
tosbaratosy de precio medio, prin-
cipalmente a través de tiendas de
abarrotes o cadenas minoristas que
ofrecen precios bajos y facilidades
de crédito.

Por su parte, el segmento me-
dio-alto compra productos pre-
mium, a través de las principales
tiendas departamentales y bouti-
ques. Loscompradoresdel segmen-
to medio-alto esperan productosde
altisimacalidad y con gran diferen-
ciacion delacompetencia, mientras
que el precio no estan importante.

*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

JAPON

En el mercado japonés, el gusto
por la moda ha incrementado el
interés de los consumidores por
adquirir productos de alta gama.
Cada vez es mas frecuente que
compradores de todo el mundo vi-
siten el paisasiatico para descubrir
nuevas tendencias, asistir aferiasy
realizar suscompras.

CANAL DE DISTRIBUCION

En Jap6n existen, aproximada-
mente, cien grandes ailmacenes, al-
gunosde ellos con mas de 200 afos
de historia. En la actualidad, es po-
sible encontrar establecimientos
en los que se pueden adquirir pro-
ductos de alta calidad que ofrecen
un elevado grado de confianza al
consumidor japonés. Los productos
relacionados con lamodarepresen-
tan el 25% de los articulos que en
ellos se comercializan. S se cuenta
con un agente o socio, sepuedelle-
gar directamente atiendas especia-
lizadas o boutiques.

Arancel

M—
Descripcion pe
Bafiadores
Arancel
general

30%

Arancel

cobrado

a Colombia ,}
-

AL CUERPO DE LA CONSUMIDORA Y A e

IMPORTANTES RECOMENDACIONES

Arancel

Arancel cobrado
general a Colombia

Arancel
Min.  Méx  Min.  Méx
61.12.41 | Trajes de bafio para 0% 10,9% [10,9% 10,9% | NMF
mujeres o nifas de
fibras sintéticas
61.12.49 | Otros trajes de bafo 0% 8,4% |8,4% 8,4% NMF
62.11.12 | Vestidos de bafio para [0% 9,1% [9,1% 9,1% NMF
mujeres o nifias

ESTADOS UNIDOS

Estados Unidos fue el principal
importador de vestidos de bario
femeninos en 2011 con mas de
US$782,8 millones. Las consumi-
doras estadounidenses prefieren
disefios conservadores, prendas
que permitan cubrir un poco mas
el cuerpo y colores sélidos y basi-
cos. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que estas variables
dependeran principalmente de las
tendencias de la temporada. El uso
de tangas es poco frecuente.

CANAL DE DISTRIBUCION

Se pueden mencionar los agentes
o representantes de venta, los cua-
les tienen sus propios showrooms
donde exhiben los productos a los
potenciales compradores. También
estan losdistribuidores, quienesrea-
lizan los tramites aduaneros y ven-
den de su propio stock. Los marge-
nesde gananciadelosdistribuidores
son bastante amplios y encarecen
significativamente el precio fina
del producto en el mercado. Existe
la posibilidad de la venta directa a
través de unafilial. S bien median-
te esta via se obtiene informacion
de las necesidades de los clientes y
de las tendencias del mercado, es
una opciéon que implica una mayor
inversién. Las tiendas dedicadas a
la venta de vestidos de bario de una
sola marca no son comunes, por lo
que se recomienda vender directa-
mente alas boutiques multimarca a
travésde unafilial con un showroom
o mediantelaparticipacion en ferias
especializadas.

ALEMANIA

Las mujeres en Alemania buscan
vestidos de bafo con copas gran-
desy mayor soporte. En los Gltimos
anos, la poblacién alemana ha ido
aumentando de peso, por lo tanto,
se haincrementado lanecesidad de
prendas de mayor tallaje.

Vestidos de bafio que realcen el
cuerpo, que incluyan elementos
de control y estilos que exalten los
atributos son apreciados. Se hain-
crementado el uso de textiles fun-
cionales, telas con proteccion UV,
resistentes al cloro o con caracte-
risticas de secado rapido.

CANAL DE DISTRIBUCION

Hay varios canales de distri-
bucion para vestidos de bafno de
marca: los agentes representan la
marcaen el mercadoy, por lo gene-
ral, cubren uno 0 mas estados. Por
otro lado, estan los minoristas que
venden por internet o por catélo-
go, a veces compran através de un
agente y otras de manera directa.
Los catalogos por internet son una
buenaopcion paraentrar al merca-
do puesel crecimiento delasventas
por esaviahaaumentado de mane-
rasignificativa en los Ultimos afios.

Arancel
Posicién
6112.40
6211.12

Descripcion

Bafiadores
para
mujeres

o nifias

Arancel
general

Mimimo: 6.8%
Maximo:
24.9%

Arancel
cobrado

a Colombia
Mimimo: 0%
Maximo: 0%

Acuerdo
TLC

Arancel
Posicién
6112.40
6211.12

Descripcion

Bafadores
para
mujeres

o0 nifias

Arancel
general

Mimimo: 10%
Maximo: 12%

Arancel
cobrado

a Colombia
Mimimo: 0%
Maximo: 0%

Acuerdo
SGP
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PRENDAS DE VESTIR

ROPA INTERIOR FEMENINA*

PERU

Accesibilidad de precios, buena
calidad, disefos que resalten la si-
lueta y variedad en los productos
son los principales requisitos de
compra para la mujer peruana. La
tendencia internacional por pro-
ductos organicos y empaques e
insumos ecoldgicos toma cada vez
mas auge en Per(. La industria
colombiana de textiles ha ganado
espacio y reconocimiento en dife-
rentes mercados del mundo. Los
aspectos que la hacen mas compe-
titivason laaltacalidad y ladiversi-
dad de la oferta exportable.

CANAL DE DISTRIBUCION

El consumidor final adquiere las
prendas por medio de minoristas,
como lastiendaspor departamento,
tiendas especializadas, boutiques o
atravésde lascompras por catélo-
go. Estas, asu vez, se abastecen de
los distribuidores o directamente

del exportador.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

Arancel

- Arancel
Posicion Descripcion W general

Ropa interior

12 subpartidas de

los capitulos 61y 62 femenina

ALGUNOS DE LOS
IMPORTA PERU.

DE PRENDAS INTIMAS

ESPECIALMENTE EN LOS

Arancel

cobrado

a Colombia
17% 0% CAN

ALEMANIA

Los clientes se enfocan en la ca-
lidad y comodidad del producto y
estan dispuestos a pagar un mayor
precio por esto. La venta de ropa
interior ha crecido debido a varias
tendenciasentre las que se encuen-
tran: el uso de ropa de control y la
busqueda de productos con estan-
dares de comercio justo. En térmi-
nos generales, los consumidores
alemanes tienen un estilo conser-
vador alahorade vestir. Sin embar-
go, las influencias de los medios de
comunicacién, sobre todo lasrevis-
tas, latelevisiony el internet, hacen
consumidores mas conscientes de
las Gltimas tendencias de moda y
precios.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién para
productoresderopainterior en Ale-
mania son fabricantes locales, im-
portadores/mayoristasy minoristas.

El canal de distribucién para mar-
ca propia es a través de un repre-
sentante que canaliza el producto
a tiendas multimarca, boutiques,
mercado online, tiendas o catdlogos
y a consumidor final. También es
posible excluir a representante y
realizar la comercializacion directa-
mente alos anteriorescanales.

wWww.proexport.com.co

Arancel
Descripcion
Ropa interior

Arancel
general
Mimimo: 6,5%

Méaximo: 12,0%

Arancel cobrado
a Colombia

Mimimo: 0,0%
Méaximo: 0,0%
Acuerdo

SGP

USAN COPAS Y TALLAS

DIFERNTES A LAS

EN COLOMBIA.
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PEQUENA

MARROQUINERI

BRASIL

Aunque en Brasil la pequefna ma-
rroquineria sigue una tendencia
hacia la modernidad, también se
destaca la rica herencia cultura de
Portugal y de las comunidades in-
digenas. Se imponen disefios van-
guardistas adaptados a las Gltimas
tendencias de la moda, para el ve-
rano sobresalen los colores vivos y
en invierno, lostonos oscuros.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los principales canales son las
boutiques y tiendas departamen-
tales, donde el importador realiza
pedidos dependiendo de la deman-
da, sin embargo existen dos tem-
poradas al ano (diciembre y enero/
veranoy junio/invierno) en lasque,
usualmente, se preparan coleccio-
nescon un ano de anticipacion.

/ 4

Arancel
Posicion
42.02.31.00
Descripcion
Con la
superficie
exterior de
cuero natural

0 cuero
regenerado

Arancel
general

Minimo: 0%
Maximo: 20,0%

Arancel
cobrado
a Colombia
Minimo: 20,0%
Méaximo: 20,0%
Acuerdo
NMF

Para lograr una
mejor negociacion y
comercializacion de
cueros, sintéticos,
bovinos, y otros
materiales exoticos,
se recomienda
participar en ferias
de marroquineria
en Brasil.

ES IMPORTANTE QUE LOS PRODUCTOS

ESTEN ALINEADOS CON LAS ULTIMAS

TENDENCIAS DE LA MODA, QUE EL MATERIAL

PUBLICITARIO TENGA IMAGENES DE

CALIDAD Y ESTE EN PORTUGUES.

ALEMANIA

Las compradoras buscan valor
agregado en la ropa interior, para
lade control en particular, suspre-
ferencias se enfocan en aquellos
productos que moldean y reducen
sus imperfecciones y destacan la
silueta. La mujer alemana es por
constitucién genética una de las

Arancel

RETETTI vin.  Max Min. Max

mas corpulentas de Europa, por
esta razdn la ropa intima de con-
trol esprioridad en su guardarropa
sobretodo en el de mujeres de me-
dianay avanzada edad. Siguiendo
la tendencia de amigabilidad con
el medio ambiente tienen prefe-
rencia por lalenceriaorganica.

Arancel

Arancel cobrado
general a Colombia

CANAL DE DISTRIBUCION

Los grandes minoristas importa-
dores estan hoy comprando direc-
tamente a los fabricantes, algunos
tienen suspropiasinstalacionesde-
dicadas a la fabricacion. Se presen-
tatambién el caso que los grandes
fabricantes estan vendiendo direc-
tamente a los consumidores en sus
tiendas de una sola marca.

Fajas y fajas-braga (fajas bombacha), incluso de 6 5% 6,5% (0% 0% SGP+

punto.

Fajas-sostén (fajas corpino), incluso de punto. |6 5% 6,5% (0% 0% SGP+
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ROPA INTERIOR FEMENINA

INDIA

Las mujeres indias centran sus
compras en la moda, son consumi-
doras exigentes que buscan prendas
intimas que se adapten perfecta-
mente alaformadel cuerpo. Debi-
do aquelamujer tiene cadavez mas
presencia en el mercado laboral y
mayor poder adquisitivo, se impone
la busqueda de productos exclusi-
vos, de buenamarcay calidad.

Arancel
Posicion
18 posiciones

arancelarias de los
capitulos 61y 62

LAS MUJERES HAN
CONSUMO DE

Descripcion
Ropa interior

CANAL DE DISTRIBUCION

Las grandes cadenas han tenido
un aumento en la oferta del sector
de prendas debido, principalmente,
al mejoramiento de los aspectos lo-
gisticos, sobre todo en cuanto a co-
berturaregional. Los productos son
importados directamente para ser o
distribuidos en las grandes ciudades Mimimo: 10,0%
desde donde se envian atiendas es- Maximo: 10,0%
pecializadas 0 pequenos amacenes

ubicados en otrasregionesdel pais. NMF

Arancel
general
Mimimo: 0,0%

Maximo: 10,0%

Arancel cobrado
a Colombia

o

 La ropa interior colombiana s
«~caracteriza por-elbuen diseno, asi:.
como por la calidad de la prenda.

www.proexport.com.co

TURQUIA

El sector de ropa interior feme-
ninatuvo un incremento del 8%en
2011 debido al interés de las muje-
res turcas por productos de marca
que les brinden confort, calidad y
elegancia. La tendencia también
involucra al segmento joven que
prefiere productos exclusivos con
las dltimas tendencias de lamoda

CANAL DE DISTRIBUCION

A menos que el exportador tenga
interés en abrir una oficina comer-
cial en el pais, la manera méas efec-
tivade ventaen Turquiaesatravés
de un representante local (agente
o distribuidor), que se encargue de
Ilevar los productos a tiendas espe-
cializadas o boutiques. Sin embar-
go, si laempresaestaen lacapaci-
dad de atender la demanda , puede
entrar directamente al mercado,
autorizando a un local la venta de
sus productos.

Arancel
Posicion
18 posiciones

arancelarias de los
capitulos 61 y 62

Descripcion
Ropa interior

Arancel
general
Mimimo: 0,0%
Maximo: 12,0%
Arancel cobrado
a Colombia
Mimimo: 0,0%
Maximo: 0,0%

SIABC
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ROPA INFANTIL*

R » » -
CANAL DE DISTRIBUCION e W of
Espana es el quinto mercado de g - 2
ropa para bebés mas grande en la El canal de entrada es a través oie » B 5
Union Europea. Las familias espa- | de la importacion que hacen los e B .
fiolasbuscan ropadebuenacalidad, | mayoristas o minoristas especiali- -, blae %o

queestéalamoday tengaalto valor
agregado. Las ocasiones para dar
regalos se multiplican alrededor de
laNavidad, la Pascuay los cumplea-
nos. Las colecciones espanolas in-
cluyen, a menudo, trajes especiales
parael bautizo delosbebés.

zados. Un punto a resaltar es que
un numero creciente de fabrican-
tes espanoles tienen actividades de
produccién en el extranjero, por lo
cual existen oportunidades de es-
tablecer asociaciones o trabajar en
conjunto. Los mayoristas desempe-

fAan un papel importante en laim-
portacion y distribucién, represen-
tando aproximadamente el 40-50%
de las compras de los minoristas
independientes.

*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

Arancel

Arancel cobrado
Arancel general a Colombia
Posicion Descripcion Min. Méx. |Min. Max.

6111 y6209  Ropa para bebé 10.5% 11.4% [0% 0% SGP
61-36 Confecciones 0% 12% 10% 2% SGP

BISUTERIA

HA CRECIDO EN LOS ULTIMOS ANOS Y LA
DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

4 , . Arancel
La bisuteria colombiana Arancel Arancel || cobrado
Lraalssc::régfn honteras liegando a general || a Colombia
Japén y Emiratos Arabes. 7117 Bisuteria 25% 0% CAN

ECUADOR

El mercado ecuatoriano de bi-
suteria es bastante dependiente de
las importaciones pero estd am-
pliamente dominado por pocas
empresas. Recientemente, se hain-
crementado la presencia de disefia-
dores de bisuteria que han abierto
nuevas posibilidades paraproductos
de marca. S bien la poblacién ecua-
toriana tiende a ser tradicional, se
estén imponiendo los disefios mo-
dernos e innovadores dentro de la
poblacién joven.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los principales la bisuteria en
Ecuador son los grandes almace-
nes, joyerias y kioscos en los cen-
troscomerciales.

www.proexport.com.co
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PRENDAS DE VESTIR

PANTALONES*

SUIZA

El consumidor suizo prefiere com-
prar ropaabajo costo graciasalagran
oferta de productos importados y a
la moda que ofrecen marcas como
H&M, Mango o Zara. Es muy comun
gue comparen preciosy estén atentos
a las ofertas y los descuentos antes
de tomar decisiones. Esta tendencia
ha generado que los consumidores
suizos estén dispuestos a comprar
ropa con mayor frecuencia. La moda
estd orientada hacialastendenciasde
otros paises occidentalesy los medios
juegan un papel protagdnico, sobre
todo entre los consumidores jovenes.

invierno de marcas posicionadas en
lostiemposde ocio.

CANAL DE DISTRIBUCION

En cuanto a los canales de dis-
tribucion, la manera més efectiva
de entrar al mercado suizo es por
medio de un agente comercial o un
importador que se encarguade dis-
tribuir el producto a supermerca-
dos, tiendas departamentales, tien-
das especializadas, ventas online y

boutiques.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

/Y

EL ARANCEL
QUE REGIRA
PARA PRENDAS
COMO PANTALONES
CON LA ENTRADA EN
VIGENCIA DEL ACUERDO
COMERCIAL CON LA UE.

Escomun el uso de ropadeportivade

Arancel
Posicion
7113

JOYERIA

ESTADOS UNIDOS MLl
Articulos de
; A pesar de la crisis econémica joyeria'y
' e que ha sufrido EE.UU. en los ulti- sus partes,
1w ) mos afios, en 2011, la poblacién de de metal
L3 5l altosingresos afirmo haber aumen- precioso o
' rof tado su consumo de bienes de lujo. crjneeg}apado de
Las ventas totales del sector de prendas de vestir han crecido a una tasa compuesta anual del 8% desde el afio 2000. Ejgzzcmfgéee? Zzt;iegr?qj%n;gr% precioso
razon por lacual, losconsumidores (plagué).
Arancel tienden a ser un grupo limitado y Arancel
Arancel Cog;iadob. muy exigente. general
Arancel general ARl Aunque las marcas italianas y Vinimo: 5,700
n we  win wex VO | oqcemericaessbaengranpar | iy,
Posicion Descripcion Min.  Méx. Min. Max. Acuerdo te del mercado, la importacién de Maximo: 8.3%
61.03.43.00 Pantalones largos, pantalones con peto, 0,0% 414 0,0% 0,0% |TLC joyeria de otros paises ha venido Arancel cobrado
pantalones cortos (calzones) y shorts de punto, CHF/100 ganando terreno. El principal nicho a Colombia
de fibras sintéticas, para hombres o nifios. kg grs de joyeria fina en EE.UU. es el de Minimo: 0%
lasbodas: losjoyeros se han centra- Maximo: OO;O
61.03.49.00 Pantalones largos, pantalones con peto, 0,0% 415 0,0% 0,0% |TLC do en la ventalll de anillos d_e com- Acuerdo
pantalones cortos (calzones) y shorts de CHF/100 promiso, argolias de matrimonio, TLC
punto, de las demas materias textiles, para kg grs collaresy tiaras.
hombre o nifios. Este mercado es muy fragmenta-
do, laparticipacién de lasempresas
mas significativas no supera el 6%
61.04.63.00 Pantalones largos, pantalones con peto, 0,0% 418 0,0% 0,0% |TLC y lalealtad ala marca es muy baja
pantalones cortos (calzones) y shorts de punto, CHF/100 Para los estadounidenses. 1o méé
de fibras sintéticas, para mujeres o nifias. kg grs importante en este segme,nto es el
diseno, la exclusividad y la calidad.
61.04.69.00 | Pantalones largos, pantalones con peto, 0,0% 456 0,0% 0,0% |TLC Lainfluencia étnica esta penetran-
pantalones cortos (calzones) y shorts de CHF/100 do en el mercado de la joyeria, por
punto, de las demdas materias textiles, para kg grs lo cual cobran interés los disefios
mujeres o nifias. inspirados en Suraméricay Asia.
62.03.42.10 | Pantalones largos, pantalones con peto, 0,0% 182 0,0% 0,0% |TLC CANAL DE DISTRIBUCION
pantalones cortos (calzones) y shorts, de tejidos CHF/100 o o
llamados mezclilla o denim, para hombres o kg grs El prlnc!pal canal de distribucion
nifios. para joyeria en EE.UU. son las bou-
tiques especializadas. Sin embargo,
62.04.62.00 | Pantalones largos, pantalones con peto, 0,0% 302 0,0% 0,0% |TLC debe tenerse en cuenta que estas
pantalones cortos (calzones) y shorts de CHF/100 ordenan pequefios volimenes. Cabe
algoddn, para mujeres o nifias, excepto los de kg grs resaltar otroscanales, como las ven-
punto. tasadomicilioo por internet.

WWW.proexport.com.co
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CALZADO

CANADA

El calzado de mujer ocupalama-
yor proporcion del volumen total
de ventas en el pais norteamerica-
no. En calzado para adultos, los ca-
nadienses prefieren productos de
marca, que tienen un surtido limi-
tado y otorgan mayor exclusividad.

La tendencia de los producto-
res minoristas en el desarrollo de
colecciones exclusivas a precios
econémicos probablemente se
mantendra en la produccién de
calzado para hombres y mujeres.
La durabilidad y aceptacién visual
determinan la calidad del calzado
en Canada. Todos los componentes
deben cumplir con los estandares
de abrasion, dureza, adhesion, fle-
xibilidad, fijacion de coloresy con-
dicionesclimaticas.

CANAL DE DISTRIBUCION

Toronto, Montreal y Vancouver
son los principales centros para el
comercio de calzado. En la cadena
dedistribucién estan el intermedia-
rio, el importador, los mayoristasy,
finalmente, los minoristas encar-
gados de llegar al consumidor. Los
distribuidores deben contar con
una licencia local, mantener re-
gistros apropiados de distribucion
y tener procedimientos definidos
para retirar, manipular, almacenar
y entregar los productos.

Las tiendas de descuento y las
especializadas en golf, caminatas, y
alpinismo también venden calzados
especialesy productosrelacionados.

/e

BELGICA

En Bélgica, productos con dise-
nos clasicos y confortables, produ-
cidos bajo los estandares de comer-
ciojustoy con cuidado por el medio
ambiente son los preferidos por los
consumidores de edad avanzada.

Arancel
Descripcion

Calzado, polainas y
articulos analogos;
partes de

estos articulos.

CANAL DE DISTRIBUCION

La presencia de canales de distri-
bucién especializados representa
casi dos tercios de toda la distribu-
cién de calzado. Sin embargo, tam-
bién se comercializa a través de un
numero creciente de tiendas no es-
pecializadas como hipermercados y
minoristas. Existe una alta presen-
cia de minoristas internacionales y
operadores de calzado provenientes
de Paises Bajos, Alemania y Fran-
cia, quienes cada vez més toman el
mando de la distribucion. El papel
de los importadores y agentes con-
tinda siendo importante, aunque su
influencia ha venido cayendo.

l P Arancel
Descripcion
_ | Calzado,

polainas y
articulos
analogos;
partes de
estos
articulos.

Arancel
general
Minimo: 2%
Maximo: 20%

Arancel cobrado

a Colombia

Minimo: 0%
Maximo: 12%
Acuerdo

TLC

Arancel
general
Minimo: 3.8%
Maximo: 17%
Arancel
cobrado
| a Colombia
Minimo: 0%
Maximo: 0%
Acuerdo
SGP

En 2011, las exportaciones de prendas de vestir aumentaron 8,8% liderado por textiles con un crecimiento del 16%, cuero, calzado y
marroquineria con 18% y confecciones con 2%.

WWW.proexport.com.co
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PRENDAS DE VESTIR

ROPA INTERIOR FEMENINA*

PERU

Accesibilidad de precios, buena
calidad, disefos que resalten la si-
lueta y variedad en los productos
son los principales requisitos de
compra para la mujer peruana. La
tendencia internacional por pro-
ductos organicos y empaques e
insumos ecoldgicos toma cada vez
mas auge en Per(. La industria
colombiana de textiles ha ganado
espacio y reconocimiento en dife-
rentes mercados del mundo. Los
aspectos que la hacen mas compe-
titivason laaltacalidad y ladiversi-
dad de la oferta exportable.

CANAL DE DISTRIBUCION

El consumidor final adquiere las
prendas por medio de minoristas,
como lastiendaspor departamento,
tiendas especializadas, boutiques o
atravésde lascompras por catélo-
go. Estas, asu vez, se abastecen de
los distribuidores o directamente

del exportador.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

Arancel

- Arancel
Posicion Descripcion W general

Ropa interior

12 subpartidas de

los capitulos 61y 62 femenina

ALGUNOS DE LOS
IMPORTA PERU.

DE PRENDAS INTIMAS

ESPECIALMENTE EN LOS

Arancel

cobrado

a Colombia
17% 0% CAN

ALEMANIA

Los clientes se enfocan en la ca-
lidad y comodidad del producto y
estan dispuestos a pagar un mayor
precio por esto. La venta de ropa
interior ha crecido debido a varias
tendenciasentre las que se encuen-
tran: el uso de ropa de control y la
busqueda de productos con estan-
dares de comercio justo. En térmi-
nos generales, los consumidores
alemanes tienen un estilo conser-
vador alahorade vestir. Sin embar-
go, las influencias de los medios de
comunicacién, sobre todo lasrevis-
tas, latelevisiony el internet, hacen
consumidores mas conscientes de
las Gltimas tendencias de moda y
precios.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién para
productoresderopainterior en Ale-
mania son fabricantes locales, im-
portadores/mayoristasy minoristas.

El canal de distribucién para mar-
ca propia es a través de un repre-
sentante que canaliza el producto
a tiendas multimarca, boutiques,
mercado online, tiendas o catdlogos
y a consumidor final. También es
posible excluir a representante y
realizar la comercializacion directa-
mente alos anteriorescanales.

wWww.proexport.com.co

Arancel
Descripcion
Ropa interior

Arancel
general
Mimimo: 6,5%

Méaximo: 12,0%

Arancel cobrado
a Colombia

Mimimo: 0,0%
Méaximo: 0,0%
Acuerdo

SGP

USAN COPAS Y TALLAS

DIFERNTES A LAS

EN COLOMBIA.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES
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CALZADO

CANADA

El calzado de mujer ocupalama-
yor proporcion del volumen total
de ventas en el pais norteamerica-
no. En calzado para adultos, los ca-
nadienses prefieren productos de
marca, que tienen un surtido limi-
tado y otorgan mayor exclusividad.

La tendencia de los producto-
res minoristas en el desarrollo de
colecciones exclusivas a precios
econémicos probablemente se
mantendra en la produccién de
calzado para hombres y mujeres.
La durabilidad y aceptacién visual
determinan la calidad del calzado
en Canada. Todos los componentes
deben cumplir con los estandares
de abrasion, dureza, adhesion, fle-
xibilidad, fijacion de coloresy con-
dicionesclimaticas.

CANAL DE DISTRIBUCION

Toronto, Montreal y Vancouver
son los principales centros para el
comercio de calzado. En la cadena
dedistribucién estan el intermedia-
rio, el importador, los mayoristasy,
finalmente, los minoristas encar-
gados de llegar al consumidor. Los
distribuidores deben contar con
una licencia local, mantener re-
gistros apropiados de distribucion
y tener procedimientos definidos
para retirar, manipular, almacenar
y entregar los productos.

Las tiendas de descuento y las
especializadas en golf, caminatas, y
alpinismo también venden calzados
especialesy productosrelacionados.

/e

BELGICA

En Bélgica, productos con dise-
nos clasicos y confortables, produ-
cidos bajo los estandares de comer-
ciojustoy con cuidado por el medio
ambiente son los preferidos por los
consumidores de edad avanzada.

Arancel
Descripcion

Calzado, polainas y
articulos analogos;
partes de

estos articulos.

CANAL DE DISTRIBUCION

La presencia de canales de distri-
bucién especializados representa
casi dos tercios de toda la distribu-
cién de calzado. Sin embargo, tam-
bién se comercializa a través de un
numero creciente de tiendas no es-
pecializadas como hipermercados y
minoristas. Existe una alta presen-
cia de minoristas internacionales y
operadores de calzado provenientes
de Paises Bajos, Alemania y Fran-
cia, quienes cada vez més toman el
mando de la distribucion. El papel
de los importadores y agentes con-
tinda siendo importante, aunque su
influencia ha venido cayendo.

l P Arancel
Descripcion
_ | Calzado,

polainas y
articulos
analogos;
partes de
estos
articulos.

Arancel
general
Minimo: 2%
Maximo: 20%

Arancel cobrado

a Colombia

Minimo: 0%
Maximo: 12%
Acuerdo

TLC

Arancel
general
Minimo: 3.8%
Maximo: 17%
Arancel
cobrado
| a Colombia
Minimo: 0%
Maximo: 0%
Acuerdo
SGP

En 2011, las exportaciones de prendas de vestir aumentaron 8,8% liderado por textiles con un crecimiento del 16%, cuero, calzado y
marroquineria con 18% y confecciones con 2%.
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MEXICO CANADA ESTADOS UNIDOS UNION EUROPEA REINO UNIDO BELGICA
Agroindustria Agroindustria Agroindustria Agroindustria Agroindustria Prendas de vestir
Azicares y mieles Frutas frescas Aguacate Panela pulverizada y en cubos Camarones Calzado
Manufacturas }If)‘fgﬁlzzrsegz cens Frutas deshidratadas g;isef;?clzzs Servicios
Dotacién hotelera Manufacturas Animacién digital

Manufacturas €
Prendas de vestir Envases y empaques i;?sl;?;;s
Vestidos de bafio femeninos Revestimientos Prendas de vestir

Prendas de vestir Vestidos de bafio femeninos

Calzado Joyeria

Servicios

Aplicaciones méviles

g
E‘a

y

—‘
PUERTO RICO
Manufacturas
—‘
Puertas de madera
CURAZAO
—_‘ Agroindustria
REPUBLICA Frutas frescas
DOMINICANA
Manufacturas |
Cosméticos y productos de TRINIDAD Y
aseo
TOBAGO ,
== Agroindustria 1‘
GUATEMALA Harina de maiz
Manufacturas 7"4‘ g
—‘
Vehiculos ‘ ) \\
=
Servicios . ; of VENEZUELA N
Inf s t’ > Manufacturas \
raestructura \‘ . _‘\
N Productos farmacéuticos \f N
)
4& \
LY
EL SALVADOR BRASIL \
Manufacturas t’ ﬂ’ Agroindustria
Productos farmacéuticos JE— Flores secas
Servicios Manufacturas
Energia Pequeiia marro quineria
———
COSTA RICA y
Servicios
Infraestructura ]
Manufacturas
Amortiguadores Y—)
: \aj
4
—‘ .
. N
PANAMA 1
Manufacturas —— 1 B .. \
Materiales d i >"‘
teriales de construccién e\
Autopartes e e | CHILE
Servicios PERU Manufacturas B
Infraestructura Productos farmacéuticos |
Manufacturas Cosméticos y productos de
aseo
—— Envases y empaques
ECUADOR Prendas de vestir Servicios !
Ropa i or f . Servicios de consultoria |
Prendas de vestir pa interior femenina BPO
Bisuteria Servicios Software / TI ]
Aplicaciones moviles I
Servicios Infraestructura

Aplicaciones méviles ]
Editorial y comunicacién grafica ]

WWW.proexport.com.co



PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

" PROEXPORT
COLOMBIA

—‘

' UN MUNDO DE OPORTUNIDADES

~ PARA COLOMBIA

* Las oportunidades pgblicadqs en ésta edicion son
TURQUIA SUIZA sélo algunas de las indentificadas por Proexport.

Manufacturas

Manufacturas
Ingredientes naturales para la

e
RUSIA

Agroindustria

Calzado . . P
industria farmacéutica y
E # == Prendas de vestir cosmética
Ropa interior femenina o Prendasde vestir
@ > Pantalones
-
<N

O

e/
) .

-

L @\,—

|
\/ INDIA

Agroindustria !

Salsas \ l

Leche de soya en polvo QO

Prendas de vestir \ YA
Ropa interior femenina \ \

/

g ¥ )

\

"N

— 7

Carne Bovina

SUECIA
Manufacturas

Envases y empaques

ae———
ALEMANIA
Prendas de vestir

Vestidos de bafo femeninos
Ropa interior femenina
Ropa de control

—‘
JAPON
Agroindustria

Frutas frescas
Camarones

Prendas de vestir

Vestidos de bafio femeninos

5 N COREA DEL SUR

) Agroindustria
Panela
\ Manufacturas

Cosméticos y productos de

\
N

TAIWAN

—‘

EMIRATOS ARABES
Agroindustria

ESPANA Carne bovina

Agroindustria

Snacks

Prendas de vestir (

Ropa infantil ,

FRANCIA BELGICA
Manufacturas i .
) Agroindustria Prendas de vestir
Productos para el cuidado de la
piel Crustdceos y moluscos Calzado ! MinCIT

Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo

Agroindustria

Cafés especiales

—
CHINA
Agroindustria

Azucares y mieles
Cafés especiales

PROSPERIDAD 4 [ PROEXPORT
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ERVICIOS

PERU

En Per( existe un ‘boom’ en el sec-
tor de la construccion especialmente
en cuanto a obras civiles, principal-
mente para la construccion de ca-
rreteras para alto tréfico e intermu-
nicipales. Este tipo de proyectos son
prioridad para el actual gobierno que
destina importantes recursos para el
desarrollo de los mismos.

Se haincrementado la tendencia a
establecer alianzas estratégicas entre
empresas locales y extranjeras que
desarrollen grandes proyectos de in-
fraestructura. El Estado esuno de los
principales demandantes de servicios
deingenieriay construccion.

GUATEMALA

Impulsado por el dinamismo del
mercado de vivienda, el sector de la
construccion en ese pais espera con-
solidar los buenos tiempos registra-
dos a comienzos de 2011, a través del
aumento de las licencias y éreas de
construccion, y el fortalecimiento de
las carterasde crédito.

Cabe destacar lapoca ofertade pro-
fesionalescapacitadosparael desarro-
Ilo de proyectosy lanecesidad de acu-
dir aconsultoresinternacionales. Esta
situacion representa oportunidades
para ingenieros y arquitectos colom-
bianosque pueden establecer alianzas
con empresasde infraestructura.

CENTROAMERICA VIVE DESDE HACE ALGUNOS ANOS
UN DINAMISMO IMPORTANTE EN EL DESARROLLO DE
PROYECTOS DE INFRAESTRUCTURA A GRAN ESCALA.

Www.proexport.com.co

/7

PROYECTOS DE
INFRAESTRUCTURA
DESARROLLARIA EL
GOBIERNO DE GUATEMALA,
EN EL MEDIANO PLAZO, A
TRAVES DE ASOCIACIONES
PUBLICO - PRIVADAS.

COSTA RICA

Teniendo en cuenta el crecimiento
de lapoblacién y el incremento en el
€ONsuUMo, se espera un aumento sig-
nificativo en la demanda de energia.
Anteestasituacion, el I nstituto Costa-
rricense de Electricidad (I CE) firma-
raun contrato con el Banco Centroa-
mericano de Integracién Econémica
(BCIE) para ampliar la capacidad de
generacion deenergiade unaseriede
plantas hidroeléctricas.

Los servicios de ingenieria'y cons-
truccion en Costa Rica representan
una oportunidad para las empresas
colombianas que puedan transferir
conocimiento para este tipo de obras,
sobre todo en temas asociados a mo-
delos energéticos y de manejo de re-
des de transmision. Vale la pena re-
saltar que las practicas amigables con
el medioambiente son una prioridad
parael gobierno de ese pais.

PANAMA

El Consejo Nacional para el Desa-
rrollo (Conades) de Panama iniciara
una serie de proyectos para mejorar
el servicio entre el distrito capital y
el de San Miguelito mediante la cons-
truccién de nuevaslineas de distribu-
cién y mejoras a las redes existentes.
Estos proyectos incluyen estudio, di-
seno, construccién, equipamiento y
puesta en operacion de la ampliacion
y mejoramiento sostenible de los sis-
temas de acueducto.

Panamaesta en unaetapade trans-
formacion y de desarrollo de obrasci-
viles de gran escala. La construccion
de puentes, aeropuertos y carreteras
abrelaspuertasalosprofesionalesen
ingenieria para ofrecer sus servicios
al Estado panamernio.

LOS SERVICIOS DE INGENIERIA COLOMBIANOS

TIENEN ACEPTACION Y RECONOCIMIENTO
EN LOS PAISES DE CENTRO Y SURAMERICA.
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SERVICIOS DE
CONSULTORIA

CHILE

La principal oportunidad se en-
cuentra en servicios de consultoria
especializada en temas ambienta-
lesy sanitarios. Se esperan proyec-
toscomo laremodelacién del Aero-
puerto de Pudahuel que abrira un
proceso de licitacion en 2015.

Se recomienda contar con alia-
dos locales para facilitar el manejo

BPO*

CHILE

Dados los altos costos laborales
en Chiley la escasa oferta de mano
de obra, el pais concentra una alta
demanda de servicios de terceri-
zacién de sus procesos adminis-
trativos, financieros, call center y
recursos humanos, entre otros. El
mercado de las pequenas y media-
nas empresas constituye una ex-
celente oportunidad para los pro-
veedores colombianos que podrian
generar propuestas de bajo costo y
altacalidad.

de estas licitaciones y garantizar
la entrada efectiva al mercado en
término de regulaciones especia-
les. Esimportante tener en cuenta
que las compras publicas en Chile
se hacen através del sistema Chile
Compra, que cuenta con la plata-
forma B2B para gestionar las ad-
quisiciones estatales.

CANAL DE DISTRIBUCION

El cana de distribucién en Chile
se realiza de forma directa, es decir
atravésde unaventaconsultivadon-
de seidentifican las variables a desa-
rrollar. De lamismamanera, paralos
requerimientos de tercerizacion es
necesario realizar el contacto directo
con laempresa, con el fin de conocer
losalcancesdel servicio. Lamejor es-
trategiaparahacer negociosen Chile
escontar con un socio local que apo-
yeel proceso y aumente lacompetiti-

vidad en el mercado.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

EDITORIALY |
COMUNICACION

GRAFICA*

ECUADOR

En Ecuador existen aproximada-
mente 30 importadores que cubren
el 80%del canal de comercializacion
delibrosen el mercado. El 85%de es-
tos textos son producidos en paises
de habla hispana como Colombia,
Argentina, Espana y México. Hay

oportunidades en la produccion de
libros, textos escolares y universita-
riosgracias alacalidad, bajos costos
de flete, buen manejo del idioma es-
panol y disponibilidad de mano de
obra. En Ecuador existen muy pocas
tiendas que importan y comerciali-

zan directamente loslibros.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

CHILE ES UN MERCADO INTERESANTE PARA LAS
EMPRESAS COLOMBIANAS QUE OFRECEN SERVICIOS
DE TERCERIZACION, DESARROLLO DE SOFTWARE Y TI.

L 3

La industria BPO en Colombia ha creado més de 130.000 empleos.

WWW.proexport.com.co
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COLOMBIA TIENE OPORTUNIDADES

PARA EL DESARROLLO DE VIDEOJUEGOS,
APLICACIONES CORPORATIVAS, PARA REDES
SOCIALES Y PUBLICIDAD, ENTRE OTRAS.

APLICACIONES

MOVILES

CANADA

Un estudio redlizado recientemente
en Canadd encontro que el 23%de los
adultos tiene un smartphone y el 3%,
una tableta. Asi mismo, evidenci6 que
en promedio, los canadienses reportan
un uso de loscelularesde 222 veces por
mes, de lastabletasde 115 vecesy delas
tabletasparaleer 38 vecesa mes.

Otro estudio demostré que todos
los usuarios de smartphones o table-
tashan descargado al menosunaapli-
cacion en sus aparatos y que las mas
descargadas son las relacionadas con
el clima, juegos y redes sociales. Este
resultado refuerza la tesis que sefiala
que el mercado canadiense constitu-
yeunagran oportunidad parael desa-
rrollo de aplicaciones méviles.

CANAL DE DISTRIBUCION

El medio mas usado para distribuir
las aplicacionesde juegosesatravésde
“App Sore”. Otrade lasformas més co-
munescon un “publisher” que se encar-
ga de montar la aplicacién en el “App
Store” y poner los recursos para hacer
publicidad en los diferentes medios.

PERU

Una de las mayores oportunidades
se encuentra en el sector de retail,
donde las aplicaciones méviles son li-
mitadas pero altamente demandadas.
Por otro lado, esimportante destacar
que una cuarta parte de los viajeros
utiliza sus teléfonosinteligentes para
comparar precios de tiquetes de aé-
reos, confirmar horarios de vuelos o
informarse acerca del aeropuerto de
destino. Con el incremento en el uso
de dispositivos méviles, en especial
de los smartphones, se ha generado
una migracion de usuarios alos mer-
cadosvirtuales.

CANAL DE DISTRIBUCION

Para las aplicaciones relacionadas
con grandes cadenas de retail o ae-
rolineas, la mejor forma de llegar a
los clientes es a través de agencias
publicitarias. Para las aplicaciones
relacionadas con sitios de compra,
busquedas de locales, destinos de via-
jes, entre otros, |o masconveniente es
Ilegar al consumidor atravésdel “App
Store” 0 “Play Store”.

CHILE

Chile es el quinto pais del mundo
donde mas se usan lasredes sociales
con un consumo promedio por habi-
tantede 95 horas. Lastendenciasen
redes sociales, blsquedas y demas
temas relacionados con la telefonia
movil definen, actualmente, las de-
mandas del mercado. Las tabletas
también registran un crecimiento
en tréafico digital que potencializala
oportunidad de generar contenidos
y aprovechar el TLC que Colombia
tiene vigente con Chile.

CANAL DE DISTRIBUCION

Las exportaciones de aplicacio-
nes para las grandes multinaciona-
les, generalmente se realizan por
medio de la venta de contenidos a
través de agencias de mercadeo o
empresas de comunicaciones que
manejan dichas cuentas.

WWwWw.proexport.com.co
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SOFTWARE / TI*

; T e ¢ ._"q:r.—‘/ £ B ./ )
El gasto de Tl en Colombia alcanzé en 2011 la cifra de US$6.119 millones; distribuidos respectivamente en los nichos de hardware US$3.568
(58%), servicios de TI US$1.851 (30%), y software US$698 (11%).

i o R

EMPRESAS CHILENAS ADOPTAN APLICATIVOS Y SOFTWARE
PARA PROFESIONALIZAR SUS ACTIVIDADES. UN NICHO CON
OPORTUNIDADES ESTA EN LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS.

CHILE

El mercado de software en Chile es
uno de los mas activos en Latinoamé-
rica. Software enfocado en educacién,
comercio, industria y servicios finan-
cieros son los que generan un mayor
movimiento en la demanda. Asi mis-
mo, el desarrollo de tendencias como
cloud computing puede brindar un
mayor atractivo de la oferta mientras
se generarentabilidad.

CANAL DE DISTRIBUCION

La venta de software en Chile se
realiza de forma directa, es decir a
través de venta consultiva donde se
identifican las variables a desarrollar.
De la misma manera, para los reque-
rimientos de tercerizacion es nece-
sario realizar el contacto directo con
la empresa interesada con el fin de
conocer los alcances del servicio. La
mejor estrategia para hacer negocios
en Chile es contar con un socio local
que apoye el proceso de negociacion
y permita aumentar la competitivi-

dad en el mercado.
*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

/e

15,9%

REPRESENTA EL MERCADO
DE SOFTWARE EN CHILE CON
RESPECTO A SURAMERICA.

ENERGIA*

EL SALVADOR '

Los cambios experimentados por
la economia de El Salvador obligan N\
al gobierno de ese pais a iniciar una
serie de proyectos para ampliar la
capacidad de generacién de energia
eléctrica. Esta situacién abre opor-

ANIMACION
DIGITAL

tunidades para que firmas de infraes- NS -

tructura e ingenieria colombiana es-
tablezcan alianzasy saquen provecho
de las condiciones derivadas del TLC
entre Colombiay lospaisesdel Trian-
gulo Norte.

Los proyectos de obras civiles, ge-
neramente, son contratados por el

gobierno y se adjudican através de un el
proceso de licitacion publica. Aunque .
no existe un canal dedistribucion como L
tal, podria considerarse como una ex- 'Lq“‘—f
celente opcidn tener un socio local es- 7,
tratégico parallevar acabo el proyecto. ';-~ 7

*PROGRAMA DE
TRANSFORMACION PRODUCTIVA

REINO UNIDO

La principa oportunidad esté en el
desarrollo de aplicaciones para redes so-
ciales, comunidades virtuales, publicidad
para medios no tradicionales (teléfonos
moviles, medios interactivos y buscado-
res), juegos para la web y teléfonos mé-
vilesen 2D/3D.

CANAL DE DISTRIBUCION

El principal intermediario de las
industrias creativas basadas en tec-
nologia son las agencias digitales
encargadas de distribuir los produc-
tos a nichos especificos del mercado
como empresas de publicidad y me-
dios audiovisuales.

WWW.proexport.com.co



’PROEXPORT
34 COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

Region Orinoquia  Region Amazonia

WWww.proexport.com.co




AW | PROEXPORT
’COLOI\/IBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

35

SERVICIOS Argentina

Brasil

AGROINDUSTRIA MERCADOS POTENCIALES Caribe

Chile
Costa Rica
Legumbres y hortalizas EE.UU., Canada, Japdn, Reino Unido, México, Ecuador
frescas y procesadas Ecuador, Perd, Honduras, Caribe, Costa Rica El Salvador
y Panama. Espana
"""""""""""""""""""""""""""""" Estados Unidos
EE.UU., Canada, Japdn, Unién Europea, México Guatemalal
Hon(_juras
Carne bovina y despojos Caribe, Perd, Rusia, Libano, Egipto, Holanda y México
comestibles Tailandia. gf:;;g;a

EE.UU., Perd, México, Guatemala, El Salvador, Peru

Honduras y Caribe.

EE.UU., Canada, Caribe, México, El Salvador,

Preparaciones alimenticias Alemania

diversas Guatemala y Honduras. Caribe
) ) ) Ecuador
Reino Unido, Alemania, Ecuador, EE.UU., Bl Salvador
México y Holanda. Espaiia
o Productos procesados del EE.UU., ltalia, Dinamarca, Espafia, Canada, Estados Unidos

mar, piscicultura, crustaceos y Pert y Caribe. Guatemala
moluscos Honduras
———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— Italia
Cacao y sus derivados Canada, EE.UU., Chile, Union Europea, Rusia, Pert

Corea y Japon. & Reino Unido
Azlicares y mieles Chile, EE.UU., Peru, México, Caribe, Espafia,

Rusia y Tunez. N Alemania
””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””” Argentina
Bebidas alcohdlicas y no Canada, Chile, Espana, Panama y Suiza. Bo?ivial
alcohdlicas y Caribe
Café y sus derivados EE.UU., Canad, Japon, Corea, Unién Europea, Chile

China, India, Emiratos Arabes, Noruega y Costa Rica

Rusia. Cuba
———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— @ o Arafi Ecuador
Flores frescas y tropicales EE.UU., Canada, Suiza, Unién Europea, Japon, Industria G',’a"‘,:a El Salvador

Corea y Puerto Rico. 'y Editorial Espafia
””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””” o Estados Unidos
Productos de chocolate y EE.UU., Canada, México, Caribe, Triangulo Guatemala
confiteria del Norte, Panama, Ecuador, Perd, Bolivia, Honduras

Sudéfrica y Japdn. ltalia

México

Nicaragua

Panama

Peru

Turquia
MANUFACTURAS MERCADOS Brasi
INCLUIDAS POTENCIALES Canad4
PRENDAS DE VESTIR @ Animacien digital | - Cerbe

\ y Videojuegos Es?ados Unidos

Artesanias EE.UU., Alemania y Espafia. Francia
7777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 México
Cosmeéticos y productos de aseo EE.UU., Canada, México, Costa Rica, Caribe, Reino Unido

Brasil, Guatemala, Rusia, Suiza y Espafa.

Articulos de dotacion EE.UU., Canadd, México, Costa Rica, Caribe, p Caribe

Guatemala, El Salvador, Honduras, Ecuador, Chile

- Chile, Brasil y Espafia. Costa Rica
———————————————————————————————————————————————————— S Ecuador
Envases y empaques EE.UU, Costa Rica, Ecuador, Perd, Brasil y @ Ingenieria | B Salvador

Caribe. Estados Unidos
”””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””” Guatemala
Materiales de construccion: EE.UU., México, Chile, Panama, Honduras
cemento, revestimientos, arcilla Costa Rica, Guatemala, Perd, Bolivia, Brasil y México
y piedra. Espafia. Panamé
Madera China, India, Taipéi, Repiblica Dominicana, Perd

Japén y Francia.
Autopartes Canada, EE.UU,, Costa Rica, Ecuador, Perd, Alemania

México, Brasil, Chile, Panamé y Caribe. S:gzirlmna
Plastico y caucho EE.UU., Cénada, Peru, Republica Dominicana, Canada

Francia, Holanda, China y Suecia. Caribe
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" Chile
Productos farmacéuticos EE.UU., Bolivia, Panamé, Alemania, Bélgica, Costa Rica

Italia, Reino Unido y Japén. Ecuador
Aparatos eléctricos Bolivia, Perd, México, Guatemala, Ecuador, Esp?::‘\v:dor
N Ecuador,EEUU,yBrasn ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Estados Unidos
Maquinaria agroindustrial EE.UU., Canada, México, Turquia, Perd, Guatemala

Panaméd y Honduras. Honduras
CUTTTRRONE T A A e ey N N ST e MéXiCO
Extractos, pigmentos, y pinturas EE.UU., Canada, Chile, Caribe, Costa Rica, Nicaragua

Panama, Ecuador, Perd, Bolivia, Brasil, Panama

Sudéfrica, Rusia y China. Perd

Reino Unido

Productos diversos de las EE.UU., Canadd, Ecuador, Panam4, China,
industrias quimicas Alemania, Japén y Reino Unido.
Metalmecanica y metalurgia Mésxico, Brasil, Espaia, India, Corea del Sur Brasil

y Japon. Costa Rica
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, El Salvador
Manufacturas de hierro o acero Chile, Pert, Panama, Costa Rica, Honduras, Espana

México, Guatemala, El Salvador, Turquia y Estados Unidos

Rusia. Guatemala
***** PP s Honduras
Textiles Ecuador, Mexico, Peru, Brasil, Chile, Costa México

Rica, Bolivia y Espana. Reino Unido
Uniformes Canada, EE.UU., México y Caribe. Surafrica
Calzado Ecuador, EE.UU., Chile, Bélgica, Per, Alemania )

y Rusia. Brasil
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Canadd
Ropa deportiva EE.UU., Canada, México y Caribe. Caribe
""""""""""" Costa Rica
Cueros y Marroquineria con EE.UU., México, Espaia, China, Italia y El Salvador
iRy Bewesen, Espafia
Joyeria y bisuteria Ecuador, Pert, México, Guatemala, EE.UU., Estados Unidos

Alemania y Francia Francia
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Guatemala
Ropa interior, de control EE.UU., Canada, México, Caribe, Costa Rica, Honduras
y vestidos de bafio China, Guatemala y Japon. México

Panama

Reino Unido

www.proexport.com.co
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TIPS D

E NEGOCIACION

MEXICO

1. Para una reunién de negocios
es importante conocer la informa-
cién de la contraparte, asi como su
movimiento comercial y financiero.
Estos antecedentes se pueden
obtener a través de empresas
consultoras, asociaciones empresa-
riales, camaras de comercio,

entre otras entidades.
También es importante
p g' tener datos relevantes
'-‘__“_," acerca de las personas

que participaran en la
negociacion.
2. Para hacer negocios en
México es muy importante cultivar
lazos de amistad y de confianza con
el empresario. Participar en activi-
dades sociales es importante.

3. Al iniciar conversaciones de nego-
Cios con un empresario mexicano se
debe tener presente que la relacion
podria perdurar por muchos afos.

4. Se recomienda tener un conoci-
miento completo del producto, de los
precios de venta, las modalidades de
entrega y las formas de pago, entre
otros. Estar bien preparado demos-
trard seguridad en el momento de
las conversaciones.

5. El empresario mexicano se inte-
resa por el precio, el financiamiento,
el cumplimiento de los estandares
exigidos y pactados, la puntualidad
en los envios, la calidad y unifor-
midad de la mercancia y que los
servicios que otorgue el exportador
sean confiables.

ESTADOS
UNIDOS

1. Es fundamental visitar el mercado
para conocer las exigencias del con-

sumidor, comparar precios de bienes
y servicios, conocer la competencia y
empaparse de la cultura.

2. El empresario debe conocer en
detalle su oferta, su mercado, su
competencia, y en particular
los beneficios potenciales
de la propuesta que
hace a su contraparte
estadounidense.

sy’ - Alahora de ne-

~—— gociar, la presentacion
de la propuesta debe ser
clara, precisa y concisa. También es
importante ser sincero, directo y no
ocultar informacion crucial.

4. En el proceso de presentacion del
modelo de negocios es fundamental
ganar la confianza y aceptacion de
su contraparte estadounidense.

5. El cumplimiento oportuno de

los plazos es de vital importancia.
Una violacion grave de un plazo
puede ocasionar el fin abrupto de la
negociacion dado que denota falta
de seriedad, cuidado e interés.

www.proexport.com.co

PERU

1. Se recomienda establecer una
agenda de reuniones con los princi-
pales actores vinculados al nicho y/o
segmento de interés para explorar
no solo las posibilidades del negocio
sino la red de contactos asociada a
este.

2. Entre los ejecutivos peruanos
predominan generalmente dos
estilos de negociacion y solucion
de conflictos: se trata del
estilo colaborativo y del
03 competitivo.
@;’3 3. La informalidad
el durante la negociacion
permite disminuir la
presion e incluso compro-
meterse.

4. En Per(, los negociadores son
quienes tienen jerarquias de mas alto
nivel, generalmente son centrali-
zadas, preparadas, visiblemente
autoritarias y no dan lugar a otras
figuras de negociacion.

5. El negociador peruano es buen
conversador y muestra dominio en el
tema que lo convoca, esto le permite
fijar posiciones firmes, mostrar inte-
rés o desinterés, calma o enfado, y
hasta superioridad. Finalmente, las
negociaciones se cierran en tiempo
récord.

VENEZUELA

1. Es importante contar con un
representante local que atienda los
requerimientos de los importadores
y ofrezca el servicio posventa. En
Venezuela existe la ley de secreto
estadistico, la cual impide conocer la
lista de importadores de ese pais.

2. El empresario venezolano es ama-
ble, cordial y de muy buen humor.
Suele ser muy receptivo y abierto con
los extranjeros. Es especial-
mente sincero sobre la
situacion del pais y las
politicas vinculadas a
la importacién de un
producto determinado.

3. Las decisiones
requieren tiempo para
ponerse en marcha y cualquier
tramite que involucre una relacion
con entes gubernamentales resulta
compleja y con tiempos de respuesta
significativamente largos.

4. Los principales factores que

se deben tener en cuenta durante
la negociacion son el precio y los
descuentos que se puedan ofrecer.
La estrategia promocional y de
marketing es muy importante.

5. Después de efectuada la reunion,
se sugiere escribir una comunicacion
no formal de agradecimiento donde
se establezcan los compromisos

de cada una de las partes. Perio-
dicamente, se recomienda hacer

un seguimiento por escrito de la
negociacion.

0o

BOLIVIA

1. En las reuniones informales,

la puntualidad no es algo comun.

Un retraso de 20 a 30 minutos es
aceptable.

2. Es importante esta-
blecer una relacion de

tipo personal, por eso
. los primeros encuen-

tros se deben destinar
a crear confianza y

a conocer un poco a la
contraparte.

3. Terminar una reunién de negocios
de forma satisfactoria es mas impor-
tante que el tiempo que ésta pueda
levar. Por esta razon, la discusion se
mantiene hasta que esté concluida.

4. Se recomienda ser cuidadoso en
la forma de plantear los puntos en
discusion, ser muy directo puede
incomodar. Las respuestas negativas
deben ser expresadas diploma-
ticamente para no ofender a la
contraparte.

5. Generalmente no se toman deci-
siones en las reuniones de negocios,
éstas deben ser entendidas como
oportunidades para la discusion y
para el intercambio de ideas.

ECUADOR

1. En Ecuador, especialmente en
Quito, se necesita tener los contactos
necesarios para hacer negocios. Una
gran ayuda pueden ser las agencias
de importacién-exportacion y las
oficinas de abogados.
2. Antes de entrar en el tema de
los negocios se debe dar un
tiempo a la conversa-
cion informal (viajes,
cultura, actualidad,
entre otros). Es
habitual que durante
las negociaciones se
hagan comentarios,
se compartan anécdotas
0 experiencias personales que no
tengan relacién directa con lo que se
esta tratando.

3. Las negociaciones suelen llevarse
a un ritmo lento. Las decisiones se
toman, usualmente, entre los altos
ejecutivos.

4. Los ecuatorianos consideran que
los acuerdos se hacen mas con las
personas que con las empresas
que representan, por lo que no se
recomienda hacer cambios en los
equipos de negociacion.

5. En Ecuador alin no son muchas
las mujeres que estan incorporadas
en el mundo laboral, especialmente
en puestos de alta jerarquia. Esta
situacion se debe tener en cuenta
cuando los equipos negociadores
estan integrados por mujeres.

BRASIL

1. Para acceder al mercado brasile-
fio es aconsejable trabajar a través
de un contacto local (despachante).

2. Los brasilefios evaltian personal-
mente a la contraparte y prefieren

ver fisicamente el producto
antes de comprarlo. Es
ALY, dificil hacer negocios

con catalogos o0 paginas
web.

3. Las importaciones
se hacen por medio de
distribuidores y agentes. Dado
el tamafio del pais, es recomendable
buscar personas que manejen las
zonas de su interés.

4. No utilice tacticas de presién, ya
que no se sienten cémodos en situa-
ciones de enfrentamiento. Tampoco
es comun pedir concesiones en
cuanto al precio.

5. La cultura empresarial brasilefia
es individualista y jerarquica. Las
decisiones son tomadas por una
persona de alto cargo en la empresa.

CANADA

1. La distribucion de productos

estd dominada por un nimero muy
reducido de empresas concentradas
geograficamente. Es importante
contactarse con el importador- distri-
buidor que trabaja y conoce la region.

2. El entorno de la negociacion es
formal en las grandes ciu-
dades (Toronto, Montreal)
y mas flexible en la
zona oeste del pais
(Edmonton, Calgary,
Vancouver).

3. A los canadienses les
gustan las concesiones,
tener claras las partidas especificas
sobre las que se va a negociar, podria
dar un cierto grado de maniobra.

4. Es bastante usual la tactica de
split the difference (partir la diferen-
cia) cuando se estd en la negociacion
final del precio.

5. El sentido del humor es una
cualidad muy apreciada, sobre todo
en situaciones de cierta tensién o
incertidumbre.

CHILE

1. Se aconseja recurrir a un interme-
diario. Los bancos, las consultoras y las
asociaciones de empresarios facilitan el
contacto con las empresas chilenas.

2. Es muy importante enfatizar

los compromisos en cuanto

a tiempos de entrega y
prestacion de servicios.

3. La amabilidad y el
respeto por las deci-
siones de la contraparte
son comportamientos mas
valorados.

4. Las negociaciones se realizan a rit-
mo lento. Los compradores se toman
el tiempo para cambiar su posicion
inicial por lo que es conveniente tener
claro hasta donde se puede llegar.

5. La toma de decisiones esta muy
jerarquizada. La primera visita debe
realizarse al maximo directivo y en
adelante las negociaciones se reali-
zan con ejecutivos de nivel medio.
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GUATEMALA

1. Al momento de establecer las es-
trategias de ingreso, debe conside-
rarse que el mercado guatemalteco
es mediano y con una alta elastici-
dad en la demanda de productos de
consumo.

2. Se recomienda establecer un
didlogo concreto y directo,
dado que los guate-
maltecos no tienden
&2 a definir de manera
4 inmediata sus intere-
ses. Se debe mantener

la formalidad en el vestir
y en el hablar.

3. La relacién personal es importante
para hacer negocios. No es posible
conseguir compras relevantes sin
conocer personalmente al cliente. Se
recomienda visitar o llamar teleféni-
camente a los clientes potenciales y
evitando el uso exclusivo del correo
electrénico.

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

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

COSTA RICA

1. El cumplimiento estricto de los
procedimientos, tramites y requisi-
tos 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 y no por su

calidad.

%C. 3. Los ejecutivos son

abiertos y accesibles
- las discusiones de
negocios, es importante
establecer una relacion
cordial con la contraparte antes de
iniciar la discusién.
4. Durante la negociacion no se
debe ofrecer nada que no se pueda
cumplir. Una pérdida de confianza
entre los interlocutores puede
terminar con el proceso.

5. Aunque la puntualidad debe
ser imprescindible, la contraparte
admite cierta flexibilidad.

PUERTO RICO

1. Los acuerdos se plasman en
contratos detallados. Existe un am-
biente muy legalista y de tendencia al
litigio, es muy habitual recurrir a los
servicios tribunales.

2. Cuando existe una relacién comer-

cial, los empresarios puertorriquefios

aprecian que se les informe sobre

ofertas y lanzamiento

de nuevos productos,
entre otros.

3. La informacion se
comparte de forma
directa y sin desvios.

4. El ambiente en las

reuniones inicia con una
charla sobre temas personales. La
paciencia es importante a la hora
de hacer negocios en Puerto Rico.
Si intenta acelerar el proceso de
negociacion, esto sera tomado como
rudo y agresivo.

5. La estructura jerdrquica predomina
en las empresas. Muchas decisiones
dependen y estan basadas en las
preferencias de la persona encargada
de tomar la decisién.

EL SALVADOR

1. El mercado salvadorefio cuenta
con un sector importador altamente
dindmico y esta abierto a productos
de otros paises que ofrezcan altos
estandares de calidad y precios
competitivos.

2. La mayoria de los importadores
son experimentados y estan acos-

tumbrados a negociar con exporta-
dores de Estados Unidos y Europa,
principalmente Espafia y Alemania.

3. Los empresarios salvadorefios

toman la iniciativa a la hora de hacer

negocios, especialmente si se trata
de productos innovado-

4. El cierre de
negocios se hace de
manera verbal y no
escrita. Esto puede
provocar diferencias en
las interpretaciones de lo
acordado, especialmente en cuanto
ala calidad de los productos, plazos
de entrega, cambio de precios y
condiciones de pago, entre otros.

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

4
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CURAZAO

1. Las negociaciones con los
compradores de Curazao suelen
desarrollarse en un ambiente que
combina la formalidad holandesa y
la flexibilidad latina.

2. Se recomienda presentar-
se de manera cordial
sin llegar a ser
demasiado familiar.
Se aprecia conocer
algunas palabras en
papiamento.

3. No es recomendable
llegar demasiado tarde a
una cita.

4. Usualmente no se cierran
negocios en el primer contacto, por
lo que es importante trabajar en la
negociacion.

5. Se recomienda hacer contactos
informales, de ellos pueden surgir
los mejores negocios.

REPUBLICA
DOMINICANA

1. En Republica Dominicana mante-
ner buenas relaciones comerciales,
cultivar la red de contactos y tener
excelentes referencias en el mercado
es clave para los negocios.

2. Establezca una relacién de nego-
cios sélida basada en la
confianza y la coope-
racion.
ﬁ 3. La cultura empre-
sarial dominicana esta
' en constante cambio
y desarrollo, por lo que
son receptivos a nuevas
ideas y métodos de trabajo, en espe-
cial los empresarios jévenes.

4. Evite las tacticas agresivas o

de alta presion. Puede entenderse
como falta de voluntad para trabajar
conjuntamente.

5. Construya una atmoésfera coopera-
tiva. Transmita en todo momento que
esta dispuesto a trabajar en equipo

para lograr una relacion a largo plazo.

TRINIDAD
Y TOBAGO

1. En Trinidad y Tobago se valora
el estado jerarquico. La modestia
y la confianza son apropiadas para
establecer una relacion comercial.

2. Céntrese en los detalles
y evite la presion o la
persuasion. Pueden ser
vistos como confron-
tacion.
3. Las generacio-
nes mayores estan
interesadas en relaciones
duraderas.

4. Si hay desacuerdos, abdrdelos
directamente, con calma y evite la
confrontacién.

5. Los empresarios en Trinidad y
Tobago se consideran tolerantes al
cambio y al riesgo. Presentar cambios
o0 innovaciones con una trayectoria
cuantificable serd bien recibida.

PANAMA

1. Los negocios en Panama se
realizan casi exclusivamente en la
capital, que concentra la poblacion
con mayor poder adquisitivo y las
principales empresas.

2. La cadena de distribucién es
corta: el importador es
distribuidor y a la vez,
mayorista. En algunos
casos llega incluso a
* la venta al por menor.

3. Los empresarios pa-
namefios estan abiertos a
diversificar hacia negocios o
segmentos de mercado que no sean
su especialidad.

4. Hacer negocios en Panamd exige
dedicar tiempo y establecer buenas
relaciones personales, dado que el

ritmo de las negociaciones es lento.

5. Al negociador, al empresario
panamefio le cuesta decir “no”.
Expresiones como “es posible” 0 “lo
estudiaremos” son formas de recha-
zar una propuesta. Un “si” tendra que
esperar a la firma del contrato para
que sea definitivo.

WWW.proexport.com.co
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TIPS DE NEGOCIACION

FRANCIA

1. Para acceder al mercado francés
es importante encontrar una buena
contraparte en ese pais, asi como un
representante, importador o distribui-
dor que se encargue de vender los
productos.

2. Al'intentar establecer relaciones
comerciales con una contraparte
francesa se debe poner especial
énfasis en la cortesia y la formalidad.
Se recomienda negociar en francés
y respetar los horarios de reuniones y
las estructuras jerarquicas.

3. El empresario
francés no sdlo desea
hablar de precio y
calidad, sino también
de las caracteristicas

técnicas y fisicas de

cada producto. Es impor-
tante destacar el valor agregado.

4. La planificacion y el desarrollo
de estrategias son muy comunes en
Francia. Los lideres franceses son
tipicamente carismaticos y autorita-
rios. El estilo de gestion es de tipo
directivo.

5. No hay que desanimarse si hay
diferencias de opinion: el interlocutor
francés apreciard la habilidad del
otro para argumentar y defender una
posicién contraria.

ALEMANIA

1. Para entrar al mercado alemén es
un requisito cumplir con la compleja
normativa industrial. Se recomien-
da recurrir a agentes multicartera
especializados en el sector.

2. La puntualidad en las reuniones,
los plazos de entrega y los pagos, en-
tre otros aspectos, son obligatorios.

3. Se debe estar preparado para
contestar a todas las preguntas que

puedan surgir con motivo de
una propuesta.

4. Los alemanes se

concentran en dos

aspectos: la calidad

del producto y el
servicio ofrecido por la
empresa.

5. El precio es un elemento esencial
dado que el mercado aleman es uno
de los méas competitivos del mundo
y hacia él confluyen las ofertas de
miles de proveedores.

www.proexport.com.co

UNION EUROPEA

1. La Unién Europea es un gran blo-
que compuesto por muchas culturas,
dialectos y costumbres por lo tanto,
se recomienda tener informacion
precisa del pais con el que se va a
generar la negociacion. La mejor
opcién es hablar en el idioma nativo
de la contraparte.

2. Dada la amplia oferta que
representa el bloque, los
empresarios europeos
cuentan con un gran
poder de negociacion.
Sin embargo, son tra-
dicionalistas y guardan
lealtad a sus proveedo-
res buscando relaciones a
largo plazo.

3. En general buscan productos que
tengan una buena relacion entre
precio y calidad. El disefio y las
novedad son muy bien vistos.

4. La caracteristica primordial de
los importadores europeos es su
compromiso con las normas y las re-
gulaciones. El tema medioambiental
y de buenas practicas empresariales
cobra mucha relevancia durante la
negociacion.

5. Son importadores que buscan
respuestas rapidas y acostumbran

a pedir entregas inoportunas de los
productos.

REINO UNIDO

1. Contacte a una empresa inglesa
a través de un tercero que no esté,
necesariamente, involucrado en
las negociaciones. De lo contrario,
dirijase a la empresa.

2. Los britanicos suelen ser

tranquilos y discretos. Estar atento

a su comportamiento y seguirlo, le
hard ganar la estima de sus

‘ ’ contrapartes.
A = 3. Esimportante cen-

trarse en la recipro-
~ cidad y la justicia en
’ todo momento. La cor-
tesia y la cooperacion
en el ambito empresarial

son relevantes en la cultura britanica.

4. Los britanicos suelen ser es-
cépticos para establecer relaciones
personales con sus contrapartes
de negocios. Por eso sus conversa-
ciones son de temas neutrales. No
hable de negocios en una reunién
social, a menos que su contraparte
lo haga.

5. Los negociadores britanicos estén
dispuestos a realizar intercambios
de informacién, no se ofenda si le
preguntan sobre temas delicados.

SUIZA

1. El ambiente en las reuniones

es muy serio. No se deben hacer
bromas ni animar a los interlocutores
a mostrarse mas alegres.

2. La cultura de negocios en Suiza es
muy reacia al riesgo. Pedirdn mucha
informacion y tomaran precauciones
antes de implicarse en un nuevo
negocio.

3. Si la compafia proveedora lleva
muchos afios en el negocio, conviene
destacarlo en la documentacion y

en las presentaciones. Los
suizos valoran mucho la
tradicion.
4. Las decisiones estéan
jerarquizadas, espe-
cialmente en la Suiza
francesa e italiana. Antes
de que el directivo responsable
decida, las partes implicadas se
ponen de acuerdo.

5. En el seguimiento de las operacio-
nes, use medios escritos: carta, fax o
correo electrénico.

ESPANA

1. La regla de oro para las relacio-
nes comerciales con la contraparte
espanola es: “una vez que se ha
conseguido establecer contacto, hay
que dedicar tiempo para desarrollar
una relacién personal”.

2. El ambiente de la negociacién

es formal. El espafiol 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.

3. La seriedad en las transacciones
es norma exigida. Los importadores
conocen bien el producto y sus
calidades. Suelen ser de mentalidad
abierta y estan dispuestos a recibir
nuevas ofertas.

4. Las reuniones de negocio

deben agendarse con
bastante anticipacion y
ser reconfirmadas uno
o0 dos dias antes. Pro-
cure entrevistarse con

v los ejecutivos de mayor

jerarquia en la empresa,
pues son ellos quienes toman la
decision de compra.

5. El sector importador local esté
constituido tanto por empresas
comercializadoras como por
importadores directos. En general,
el importador espafiol se caracteriza
por demandar calidad a un precio
razonable.

BELGICA

1. El mercado belga es una excelen-
te puerta de entrada a Europa, por

eso debe tener una estrategia sélida
y clara al momento de acceder a él.

2. La gestién comercial es sencilla
dado que desde Bruselas
se concentra la mayor
parte de las grandes
empresas de distribu-
cién de mercancia.

3. Bélgica es un
mercado fragmentado
del que hacen parte tres
regiones con claras diferencias idio-
maticas y culturales (Flandes, Valonia
y Bruselas).

4. La puntualidad es un asunto muy
sensible e importante.

5. Para los belgas, la reduccién de
gastos es altamente apreciada.

SUECIA

1. Ofrecer un producto atractivo, de
excelente calidad y con valor agre-
gado es primordial. Tener certifica-
ciones nacionales e internacionales
también es apreciado.

2. El empresario sueco es directo
y va al tema de discusion. Esto es
visto como un signo de eficiencia
y de respeto hacia el tiempo de la
contraparte.

3. Los compradores de Suecia se

caracterizan por ser mas propensos

al riesgo que en otros paises de la

region.

4. La conversacion es muy abierta y
directa. La puntualidad es

5. En el mercado
suizo es importante
reunirse con los im-
portadores especializados
para aprender mds sobre el ambiente
competitivo, conocer las regulaciones
locales en materia de aditivos entre
otros aspectos.

uno de los puntos mas
‘ importantes para los
empresarios suecos.
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TURQUIA

1. Las relaciones personales son
muy importantes. Es necesario bus-
car un representante, distribuidor o
socio local. Se recomienda entrevistar
a varios antes de elegir uno.

2. Las citas deben concertarse con
bastante tiempo de antelacion (tres

0 cuatro semanas) y confirmarse a

la llegada al pais. Sea muy puntual.
En Estambul y Ankara se debe contar
con tiempo suficiente para movilizar-
se de un lugar a otro.

3. La conversacién de negocios es
precedida por una larga charla de te-

mas generales. Se recomien-
da ser paciente y esperar
que la contraparte entre
en materia.

4. Los contratos se
establecen en términos
generales. Lo especifico
se negocia a lo largo de la
relacion comercial.

5. Los turcos tienen mucho sentido
del humor y lo consideran un signo
de inteligencia. Es preferible compar-
tir sus gracias que contar chistes o
historias propias.

RUSIA

1. Aunque en Rusia predomina el
tema de precios, para algunos con-
sumidores la calidad de los produc-
tos es valorada y se esta dispuesto a
pagar un poco mas por ella.

2. Es importante tener claridad de
las expectativas que se tienen del
mercado y generar relaciones de
largo plazo. La confianza es uno de
los pilares de la relacién comercial.

3. Los empresarios rusos general-
mente estan bien informados y son
muy exigentes, tienden a tener una
actitud de ganador—perdedor, por lo
cual es importante que se esta-
blezcan relaciones para el beneficio
mutuo.

4. Un aspecto fundamental al entrar
al mercado son las muestras
comerciales, dado que
los importadores rusos
estan muy interesados
en conocer las carac-
teristicas del producto
y las condiciones en la
que es recibido.

5. Son negociadores apasionados
dados al drama y la teatralidad.
Generalmente, intentan obtener
concesiones del contrario y alargar
el proceso de negociacion. Aprender
a decir no, es fundamental. Para
ellos un compromiso es sindénimo
de debilidad. Nunca hay que hacer
concesiones demasiado pronto, y
si se hacen, es licito pedir gestos
reciprocos.

INDIA

1. Para hacer negocios en India es
indispensable tener un colaborador o
socio local. Se aconseja contratar un
ingeniero que actde como delegado
de la empresa cuando se trate de
productos industriales.

! 2. La oferta debe ser
4 . competitiva. Se valora la
i relacion calidad-precio.
El servicio al cliente y la
asistencia técnica son
' factores que influyen a la

hora de tomar decisiones.
3. Los negociadores deben estable-
cerse al mas alto nivel, puesto que la
cultura empresarial esta muy jerar-
quizada. Los mandos intermedios no

toman decisiones, aunque canalizan
las propuestas y orientan.

4. El ambiente en las reuniones es
formal. El comportamiento debe ser
reservado y de control. Los argumen-
tos o actitudes emocionales no son
bien vistos.

5. Para esta cultura el compromi-
so verbal no es significativo. Los
acuerdos se plasman en escritos
detallados. Es habitual el uso de
memorandos de entendimiento.

TAIWAN

1. La base para hacer negocios en
Taiwan es el respeto y la confianza.
Se necesita tiempo para establecer
relaciones. A pesar de que
el pais es muy occi-
dentalizado, el espiritu
tradicional asiatico
permanece.

2. En Asia, los ejecu-
tivos taiwaneses son los
que tiene mayor experiencia
internacional. Tienen un excelente
desempefio en las negociaciones y
son considerados frios y callados.

3. Se debe estar preparado para
contestar muchas preguntas, no es
recomendable admitir que se desco-
noce la respuesta ya que esto genera
desconfianza.

4. Dado que los ritmos de negocia-
cién son lentos, deberan realizarse
varios viajes al pais para cerrar
exitosamente un trato.

5. Los taiwaneses son muy hos-
pitalarios, suelen invitar a cenas,
espectaculos e incluso viajes por

el pais. Hay que tener en cuenta

que esto puede ser una tactica de
negociacion para debilitar la posicion
de la contraparte.

EMIRATOS
ARABES

1. A pesar de ser un mercado
ampliamente importador, el proceso
para emprender negocios puede ser
complejo. Se requiere ser paciente
y presentar precios competitivos y
productos de excelente calidad.

2. El contacto personal es clave. Se
recomienda hacer visitas de segui-
miento para mostrar un interés serio
y real en el mercado.

3. Los Emiratos Arabes Unidos son
considerados una plataforma de
negocios estratégica para acceder a
los mercados del medio oriente, por
esta razon sus compradores son muy
exigentes en cuanto a la calidad, la
presentacion, el precio y la imagen
de los productos.
4. Los grupos étnicos de-
ben tenerse en cuenta al
momento de negociar.
La poblacién de este
pais estd compuesta
por indios, iranies y
britanicos.

5. Como en la mayoria de
paises de medio oriente, las reunio-
nes de negocios pueden retrasarse,
posponerse, ser interrumpidas o
extenderse més de la cuenta.

COREA DEL SUR

1. Para acceder al mercado coreano
la figura del agente es muy util ya
que se trata de profesionales espe-
cializados que gestionan el 80% de
las importaciones coreanas.

2. Antes de negociar conviene infor-
marse acerca de los representantes de
la contraparte para incluir en el equipo
negociador a personas del mismo
rango. El estatus es muy importante.

3. Las ofertas iniciales deben estar
bastante alejadas de lo que se
esperar conseguir al final, para que
las dos partes mejoren sus
posiciones sustancialmen-
// \\ te en el transcurso de la
N negociacion.
P 4. Las decisiones son
\\ ,," lentas, pero una vez
que se ha llegado a
un acuerdo se pone en
marcha de manera inmediata.

5. Para evitar pérdidas de comu-
nicacion es conveniente el uso de
un intérprete, el mal uso del idioma
puede ser visto como una ofensa
al igual que los largos periodos de
silencio.

JAPON

1. En Japdn se encuentra una gran
cantidad de productos y marcas con
reconocimiento mundial. Es necesario
tener una oferta novedosa, con valor
agregado y que se adapte a los
gustos locales.

2. Los japoneses son estrictos y
rigidos en la toma de deci-
siones y en las agendas.
Se deben planear muy
bien las presentaciones
y el material que les
entregara.

3. El proceso de toma de
decisiones esta muy jerarqui-
zado y se realiza por consenso.

4. Si surgen inconvenientes, espe-
cialmente en los primeros pedidos,
debe dar solucién répida. La fiabili-
dad de los proveedores se mide por
su capacidad de resolver problemas.

5. En la negociacion se busca un
acuerdo global mas que la aproba-
cién de asuntos uno a uno.

CHINA

1. Los chinos son considerados
unos de los mejores negociadores
del mundo. Su potencial de compra
y el espectacular crecimiento econé-
mico del pais los respalda.

2. Acceder directamente a las
compafiias chinas y superar las
trabas administrativas es una tarea
compleja si no cuenta con ayuda
local. Se debe contratar a
un agente o buscar un
socio con las debidas
conexiones, especial-
mente, en el Ministerio
de Comercio Exterior
que agrupa las compe-
tencias sobre relaciones
econdmicas exteriores y cooperacion
internacional.

3. Las negociaciones siempre se
realizan en grupo y a éstas debe
asistir el directivo maximo.

4. Debe contratarse un intérprete
profesional y de confianza, el idioma
€s una tactica de negociacién clave
para los chinos.

5. Hay que estar preparados para
recibir propuestas desproporciona-
das, responder a muchas preguntas,
tener amplios margenes de negocia-
cién y varias sesiones para llegar a
un consenso.

WWW.proexport.com.co
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MEXICO ESTADOS UNIDOS CANADA REINO UNIDO
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Ciudades 2 Ciudades 2 Ciudades 13 Ciudades 2 Ciudades 4

Acceso aéreo Acceso aéreo Acceso aéreo Acceso aéreo Acceso aéreo

Rutas: 20 % Rutas: r # Rutas: 32 # Rutas: 6 # Rutas: 13 #
Aerolineas 8 Aerolineas 7 Aerolineas 5 Acmltens 4 Aerolineas 6
Ciudades 2 Ciudades 5 Ciudades 8 Chdades 1 Ciudades 3

Www.proexport.com.co
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I O G I ST I C ﬁ RUTAS DE COLOMBIA AL MUNDO
Maritimas Aéreas

INTERNACIONAL s

RUSIA
Acceso maritimo

Rutas: 9 H
Navieras 5

Ciudades 2

Acceso aéreo
Rutas:
Aerolineas

Ciudades

d

> w| ©o

ALEMANIA

Acceso maritimo

Rutas: 35 H

Navieras 8
Ciudades 5

= ‘ /
| | A‘ /

l

—

) Acceso aéreo

3 Rutas: 156 %

4 Aerolineas 4
Ciudades 7
JAPON

Rutas: 56 “

: Navieras 10
\A r Ciudades 6
| >
\ ¢ | Rutas: 40 #
n Aerolineas 13
| J

[

_ Ciudades 8
= .
\ = COREA DEL SUR
Rutas: 31
\ . 1 Navieras 15

TU RQU'A : \ r Ciudades 2
/ N {
‘ / Rutas: 34 H NS ( ‘ . Rutas,: 8 #
,f Navieras 5 < x r, - \ s A'em]meas 5
/ Ciudades 7 ‘I —— r ) C N Ciudades 2
D : 4
‘ Rutas: 12 ﬁ = L] o~
Aerolineas 5 - N
Ciudades 2 IS >

(
/ /
4‘;‘“ P i
. ,“/ Vi /
- et s
;s -
/’
INDIA CHINA
Rutas: 52 ﬁ Rutas: 212 g
Navieras 6 Navieras 15
Ciudades 9 Ciudades 43
3
ESPANA FRANCIA SUIZA — Tp— R —

Pl Aot
Rutas: 81 g Rutas: 46 E Rutas: 16 “ Ciudades 6 Ciudades 9

Navieras 9 Navieras 8 Navieras 2
Ciudades 1 Ciudades 10 Ciudades 3

Rutas: 82 # Rutas: 100 % Rutas: 30 #

Aerolineas 18 Aerolineas 14 Aerolineas 9

Ciudades » Ciudades 11 Ciudades 4 FTN Mi!'l'EI.Td o PROSPERIDAD y 4 E%?_EOX'\IZ %IFX

WWW.proexport.com.co
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APOYADOS POR
PROEXPORT

LOGROS PROEXPORT 2012
HICIERON

1.722

EXPORTADORES [ENEYARAEIES

GRACIAS A LA ESTRATEGIA DE PROMOCION DE LA ENTIDAD, EN 2012
EMPRESARIOS DEL 65,6% DEL PAIS VENDIERON SUS PRODUCTOS Y
SERVICIOS EN EL EXTERIOR, POR VALOR DE US$1.544 MILLONES.

3.913 | 11.454

COMPRADORES NUEVAS OPORTUNIDADES
INTERNACIONALES DE NEGOCIO EN 89
HICIERON NEGOCIOS PAISES GENERO

CON EMPRESARIOS PROEXPORT DURANTE
COLOMBIANOS. 2012.

194

NUEVOS PRODUCTOS SE
EXPORTARON A ESTADOS
UNIDOS ENTRE LOS QUE
ESTAN: CHIRIMOYAS,
LADRILLOS DE CERAMICA,
GULUPA, RODILLERAS DE
PUNTOY MAQUINAS PARA
ENVOLVER MERCANCIAS.

EN CANADA, DURANTE 2012
SE EXPORTARON

84 NUEVOS PRODUCTOS
COMO PANUELOS Y
TOALLAS FACIALES DE
PASTA DE PAPEL.

201

EMPRESAS COLOMBIANAS
VENDIERON POR PRIMERA
VEZ SUS PRODUCTOS A
CANADA, DESPUES DE

LA ENTRADA EN VIGENCIA
DEL TLC.

LAS ACTIVIDADES DE
PROEXPORT PARA
PROMOCIONAR LAS
EXPORTACIONES TUVIERON
IMPACTO EN EL DEL
MERCADO DE ESTADOS UNIDOS.

WWwWw.proexport.com.co

NUESTROS EMPRESARIOS
EXPORTARON, POR PRIMERA VEZ,
PUERTAS A PAKISTAN, CAMARON
Y MANGO A RUSIA, AGUARDIENTE
Y CONTENIDOS DIGITALES A
CHINA, UCHUVA DESHIDRATADA
A REINO UNIDO, ALGODON A
TRIANGULO NORTE, VESTIDOS

DE BANO A MEDIO ORIENTE,
APLICACIONES MOVILES A
CANADA, Y MUCHO MAS.

5/0

EMPRESAS EXPORTARON POR
PRIMERA VEZ HACIA ESTADOS
UNIDOS PRODUCTOS NO

MINERO ENERGETICOS ENTRE

MAYO 'Y NOVIEMBRE DE 2012.

EMPRESARIOS DEL

90%

DEL TERRITORIO NACIONAL
ACCEDIERON A LOS
SEMINARIOS DE
DIVULGACION DE
OPORTUNIDADES
DE PROEXPORT.
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1 er.

LOGROS PROEXPORT 2012

63 PROYECTOS
DE INVERSION
NICIARON EN 2012

49%

DEL TERRITORIC
COLOMBIANC

SE BENEFICIARA
DE LOS NUEVOS
PROYECTOS

DE INVERSION
GESTIONADOS
POR LA ENTIDAD.

PRINCIPALES CALIFICADORAS

DE RIESGO EN EL MUNDOQ,
STANDARD & POOR'S, MOODY'S Y
FITCH OTORGARON EL GRADO DE
INVERSION A LA DEUDA SOBERANA
DE COLOMBIA EN 2011.

PAIS EN LATINOAMERICA QUE
MAS REFORMAS HACE A FAVOR
DE LOS INVERSIONISTAS Y EL
TERCERO MAS “AMIGABLE’ PARA
HACER NEGOCIOS, SEGUN EL
REPORTE DEL BANCO MUNDIAL
DOING BUSINESS 2013.

PROEXPORT
TRABAJA EN
CONJUNTO CON
LAS AGENCIAS
REGIONALES DE
PROMOCION, LOS
MINISTERIOS Y
LAS AGENCIAS
NACIONALES,
ENTIDADES
IMPORTANTES PARA
LA PROMOCION DE
LA INVERSION EN
COLOMBIA.

N COLOMBIA EN
SECTORES NO

MINEROS POR UN
MIONTO DE US$2.387

PROEXPORT CONTRIBUYE A MULTIPLICAR
LA LLEGADA A COLOMBIA DE CAPITAL
EXTRANJERO QUE GENERE EMPLEQ,
IMPULSE SECTORES CON POTENCIAL
PRODUCTIVQ E INNOVACION Y
PERMITA SACAR PROVECHQ DE LAS
OPORTUNIDADES QUE OFRECEN LOS
ACUERDOS DE LIBRE COMERCIC.

LA PROMOCION DE
LA INVERSION EN
COLOMBIA LLEGO

POR PRIMERA VEZ A
POLONIA , REPUBLICA
CHECA Y HUNGRIA.

23.802 EMPLEOS
GENERARIAN LOS
NUEVOS PROYECTOS
DE INVERSION EN
SECTORES COMO
INFRAESTRUCTURA
EN TURISMO,
AGROINDUSTRIA,
BPO, INGENIERIA

Y SERVICIOS DE
CONSTRUCCION,
AUTOPARTES,
FORESTAL, LACTEOS,
RETAIL, COSMETICOS,
ENTRE OTROS.

US$37.466

MILLONES FUERON LAS RESERVAS
INTERNACIONALES DE COLOMBIA EN 2012. POR
SU PARTE, LA INFLACION SOLO FUE DE 2,44%.

17

MERCADOS INVIRTIERON EN 2012 EN
COLOMBIA EN PROYECTOS NO MINERO
ENERGETICOS. ENTRE ELLOS ALEMANIA,
ARGENTINA, CHILE, BRASIL, ESPANA,
ESTADOS UNIDOS, INDIA, JAPON, MEXICO,
NUEVA ZELANDA, PORTUGAL, REINO
UNIDO, SUIZA Y VENEZUELA.

WWW.proexport.com.co
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OPORTUNIDAD
DE INVERSI

Oportunidades
» Produccion

Ubicacién en plena zona
ecuatorial, ausencia de
huracanes, tifones y otros
fenémenos naturales.

Sector

Ventajas
competitivas

»Se estiman més de 150.000
hectéreas potenciales

IGAC, 2010. para el desarrollo de
camaronicultura s
. sin afectar zona de
» 1+D+i manglar en las
Centro de costas Caribe y
investigacion de MAGDALENA Pacifica.
reconocimiento D6partamentos 3 MINISTERIO DE
A ————) p otenciales ATIANTICO | LA GUAJIRA ACRICULTURA <
CENIACUA, que ha . DESARROLLO
generado [l +0+iy centros BOLVAR L # RuraL, 2010.
conocimiento logisticos SUCRE
cientifico y . )
tecnolégico para el Produccion CORDOBA » Colombia
desarrollo de la y centros cuenta con
industria a través del Iog isticos CHOCO ——= accesoA _
establecimiento de Zoosanitario a
mejores practicas en los 5
el cultivo y VALLE DEL continentes.
produccién. CAUCA—L ’ Actualmente el
CAUCA— % 80% dela
» Centros Logisticos —L g produccion se
Thestigikors Gl e gxporta. DANE, 20 11

comercio en vigencia,
suscritos 0 en negociacion
con los principales importadores
de camarones y langostinos de la
region y del mundo y presencia de
puertos, aeropuertos e
infraestructura comercial y
productiva. Ministerio de

Industria, Comercio y

Turismo, 20 11

Oportunidades

Sector
Software

» Outsourcing

®Servicios TL

NARINO » El clima, luminosidad
solary temperatura de las
aguas muestra poca
variabilidad permitiendo
produccién durante todo

el afio. IGAC,2010.

Ventajas
competitivas

» El gasto de TIen Colombia
registro un total de US$
6.119 millones en los
nichos de hardware

e y Servicios Tl
networ
desktop, manejo ATLANTICO B(PB% ;J)S$;1851
© 9

de aplicaciones,

manejo de potenciales
aplicaciones
alojadas e . Outsourcing
infraestructura y soportey
alojada. entrenamiento
. deTI
® Negocios:

servicios de

. Outsourcing,
tercerizacién de g

soporte y

DEE0CIoS entrenamiento
de Tl, animacion
» Soporte y digital y
Entrenamiento desarrollo de
de TI: aplicaciones
moviles
®Soporte:

implementacién &
soporte de Hardware y
So ftware

® Educacién y entrenamiento

Www.proexport.com.co

Departamentos

software US$
698 (11%). IDC,
20 12.

Medellin
(ANTIOQUIA)

»El mercado de TI
en el pais ha
crecido mas del
28% durante los

tres ultimos

afios. IDC, 20 12.

CUNDINAMARCA

»Importantes
compainias y
multinacionales
como Globant, Indra,
Unisys, IBMy Oracle han
escogido a Colombia como
destino de inversién.

VALIEDEL QUINDIO
CAUCA

Ventajas
Oportunidades competitivas
» La industria crecié 13,5% entre
»Voz: 2010 y 2011 El sector
g continuard creciendo a
Telemercadeo, Se Ct o r un ritmo promedio de

cobranza, ventas,
servicio al cliente.

BPO-KPO

B% en los proximos 4
afios. ASOCIACION

ATLANTICO CoroMBIANA DE CONTACT

»
sg‘:‘:‘igigss de Departamentos MAGDALENA Crvers, 20 2.
compartidos potenciales ANTIOQUIA ( P> Mis dle B0
empleos
»» Back Office: Voz, back NORTRIDE generados porla
. . i SANTANDER
Tercerizacion office, KPO y r industria. Diario
de servicios Cem.ro.s de . Economico PortaroLo,
ﬁnancierosy servicio com partldo SANTANDER 2012
contables, Voz, back CALDAS Colombi ]
office y KPO PR o ) obmbiaese
HEOL D : ; tercer pais de
humanos, RISARALDA —— ——" '——] Latinoamérica con
manejo de Vozy KPO — ! mayor nimero de
documentos y VALLEDEL o P CUNDINAMARCA graduados en las
help desk de 2° v CAUCA y z g
e'P eskade 0z dreas de negocios e
nivel TOLIMA ingenieria. EUROMONITOR,
HUILA 2012.
KPO: » Importantes companias y
» Outsourcing de servicios Conve m;ltGu;icu;?tellile\zomo
de ingenieria, telemedicina, 1EYS, pact,
LD+ disen Afi Teleperformance y Hewlett
b _1S,en(i gr?; 10, Packard han establecido
Ser\;lCIOS e'ga'es y centros de servicios
ransctlé).mones compartidos y data
medicas centers en el pais.
Ventajas
competitivas

Oportunidades

»» Produccién

Més de 30.000 empresas
registradas en Camaras
de Comercio y
representa el 20% de
la fuerza laboral del

sector industrial
hexmoda 20 2.
Incremento de las Departamentos
importaciones del potencia|es
75% en 20 llen
textiles técnicos. Produccion e
DIAN, 2011 I+D+i
[+D+i Produccion RISARALDA
» Cinco afios de Produccién
protecciénala y centros
informacién no logisticos EQLHE
divulgada en CAUCA
registros de
comercializacién.

» Centros Logisticos

El aeropuerto de Bogota es el
primero en América Latina en
movimiento de carga. LATIN
BusiNEss CHRONICAL, AIRPORTS
COUNCLL INTERNATIONAL,
2009.

Sistema
moda

MRepresenta més del 3% del
PIB industrial, cerca del 16%
del valor agregado
nacionaly 5% del

total de las

exportaciones del

pais. hexmoda,

DANE, DNP 20 11

»En 2011 la
industria textil
creci6 64%y

ANTIOQUIA las
confecciones
r R SNIANRER 5,5% jalonadas
porla demanda
interna.
DANE, 20 11

»Las ventas
totales del sector
han crecido a una
tasa compuesta
anual del 8% desde
el afiv 2000.
DANE, ANDI 20 11

» Importantes multinacionales del
sector han establecido
operaciones en el pais
como Kaltex, Polymer
Group y ParkDale
Mils.

ATLANTICO

|

CUNDINAMARCA
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Ventajas
Oportunidades competitivas
»Colombia es el cuarto pais con
Ensamble

» Durante 20 11la

MWMas de 23.000 técnicos y
profesionales graduados
entre 2001y 2011
OBSERVATORIO LABORAL
MINEDUCACION, 20 12.

de autopartes
y vehiculos

mayor ensamble de vehiculos en
Latinoamérica, empleando el 2,6% del
personal ocupado dentro de la
industria manufacturera. ANDI
2012.

MWEl sector automotor
contribuy6 con el 4% del

Industria

roducciéon de 3 total de la producciéon
Vihjcum sen ATLANTICO gy industrial del pais. ANDI
Colombia creci6 Depart_amentos 2012.
218%. Acorra potenciales M El pais cuenta con un
2012. parque automotor de
5r;iatrg,?;?fes alrededor de cuatro
Autopartes CUNDINAMARCA millones de unidades
de vehiculos, de los
- RISARALDA = )
” (;ie;:?tigzon::;is I Cuales cerca del 60 %
autopartes del VALLE DEL# ZS[I)ZH importados. Acotra
0 220% en los dltimos CoUC :
Oportunidades Ventajas ocho afios. DANE »En 2011 Is ventas de
i6 e 20 12. vehiculos en Colombia
Producci6n com petlt Iivas registraron una cifra record

Condiciones edéficas, fisiograficas y
» climéticas adecuadas para el cultivo de
cacao. MINISTERO DE AGRICULTURA Y DESARROLLO
RuraL (MADR), 20 10
Modernizacién de cultivos a clones
»» para garantizar cacao de clase
mundial y mejorar la produccion

chocolateria, confiteria

» El cacao colombiano se caracteriza
por tener mejor sabory aroma,
distincion que sélo tiene el 5% del grano
mundial.
ORGANEZACION INTERNACIONAL DEL
Cacao (ICCO), 2011

Sector

actual. Plan Nacional De I L
Desarrolb Cacaotero y sus materias primas » Ecuador, Colombia, Perd
2012-2021 TR y Venezuela producen el

Centros Logisticos Depart_amentos AMNHCO1 o deldcalcao ﬁgo };ﬂig
Tratados de libre comercio pOt&nClaleS Bouvli_. AR 321833 S y
vigentes y en negociacién . Araaluesion SUCRE — L 8 J NORTE DE
con los principales & (llpeat P SANTANDER .
mercados importadores de - >>P9tenc1al de dos
cacao del mundo. Produccion \ 7 millones de hectareas

v S
Produccion
y centros
logisticos

1+D+i

»El plan decenal cacaotero
2012 - 2021tiene como
objetivo general convertir a
Colombia en un jugador de
clase mundial en el mercado de
cacao fno y de aroma. se plantea
incrementar la productividad
promedio de 400 kg/ha/ afio a 1200
kg/ha/ afo y alcanzar productividades en
cultivos modernos de 1800 kg/ha/ afio. Pran
DECENAL CACOTERO 20 12 - 2021

MWPolitica de innovacién tecnolégica
agropecuaria por medio de agendas

de investigacion e innovacion por

cadena productiva, liderada

por Corpoica. PLaN NacioNAL

DE DESARROLLO
2010-20 4

Oportunidades
Produccion
» 137 especies de frutas y
hortalizas tanto nativas como

N4 aptas para el desarrollo
i de cultivos de cacao.
- MINISTERIO DE AGRICULTURA,
& 2003
-
T BOYAGR El sector chocolateria y
confiteria hace parte del
Programa de
Transformacion Productiva
(PTP) del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, que
busca mejotar la competitividad
sectorial mediante alianzas
publico-privadas y planes de
negocios.

» Existen programas de
desarrollo gerencial para la

superando las 324.000
unidades vendidas. ANpr 20 12.

competitividad e innovacién en el

sector de autopartes en
ACOLFA, SENA Y EAN.

Oportunidades

Produccion

»WMss de 130.000 graduados en

carreras relacionadas con la
industria entre 200 1y 20 1L

OBSERVATORIO LABORAL, 20 12

» Mis de 300 empresas
de empaques para

cosméticos.
BPR BENCHMARK, 20

Centros Logisticos

»En los dltimos once
afios las
exportaciones de
cosméticos y
articulos de aseo
crecieron a una
tasa compuesta
anual del 20 %.
Andi. CAMARA
INDUSTRIA COSMETICA Y

Ventajas
competitivas

»En el mundo, Colombia se
ubica en el puesto 22 en el

2.

Departamentos
potenciales

B o+

Produccion, [+D+iy
centros logisticos

Centros
logisticos

traidas de otras regiones. Ministerio mundo en 15{ pmdueci(?n DE Asro, 20 12
de Agricultura, 2010 hortofrutlc(;)la, es nszrotl’f en la1
Crecimiento del 10,3% entre Sect or produccion de trutaes en e 1+D+i
, mundo y 56 en hortalizas.
2004y 2011de hortofruticola  r0200 M Segin Barth trends,
produccién en Colombia. g Calomlsia e all
AM]NISTER.IO DE gng}}T’IEI\?gER » Potgncial de 7,5 ) segundo pais més

GRICULTURA, 20 10 Departamentos TR millones de hectareas diverso en niimero de

Contros Loaii potenciales ATLANTICO 1 a(f;:‘:ﬁ:ﬁi el plantas.
»’I‘x:n ;os doghlb cos . brod gggg; . ThemmEmiein »Red de Centros de I&D como el

tados de libre roduccion LS ; Centro de Secuenciacién Genémica

comercio conlos ANTIOQUIA MsTERIO DE . ! ey

principales 10 1+D+iy centros

logisticos
I,nemados BOYACA
u‘nportat.iores de frutas Erocnestin
y hortalizas del mundo. y centros @
Posicion logistica logisticos =

privilegiada con acceso a
los océanos Pacifico y
Atlantico.

|+D+i

d de centros de +D+icomo
soporte a la industria como el
Centro Internacional de
Agricultura Tropical

(CIAT)

VALLEDEL |
CAUCA . §
CAUCA

C/MARCA

AGRICULTURA, 20 10
ANARE

&

MWEs el tercer pais
latinoamericano con
mayor nimero de
hectéreas cultivadas
con frutales y es el
yuinto productor de la
regicn. FAO,2010.

» Colombia tiene mejor calidad
hortofruticola gracias a su color,
sabor, aroma y al mayor
contenido de s6lidos solubles
y grados Brix en su
produccién. MINISTERIO
DE AGRICULTURA,

2010.

Centro de Bioinformatica y

Biologia Computacional.
COLCIENCIAS, 20 12.

MinCIT

Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo

Sector
cosmeticos
y articulos de aseo

» Colombia cuenta ¢cn la presencia de
reconocidas ensambladoras como
Renault, General Motors, Mazda,
Toyota, Hino y Busscar.

Ventajas
competitivas

» Colombia es el cuarto mercado
de cosméticos y articulos de
aseo en Latinoamérica.
EuroMONITOR
INTERNATIONAL , 20 12.

» La actividad
productiva en el
sector ha tenido
un crecimiento
promedio anual
de 9,9% desde
2000. ANDI
CAMARA
COSMETICA Y DE
Asro — 2012

ANTIOQUIA

C/MARCA.
CALDAS ‘ » Se espera un
> # crecimiento
compuesto
QUINDIO anual de las
ventas del sector
de 8,9% para el
periodo 2012-20 4.
EuromMoNTTOR
INTERNATIONAL, 20 12.

[
RISARALDA

VALLE DEL
CAUCA

» Importantes
multinacionales del sector han
establecido operaciones en
Colombia: Kimberly- Clark,
Belcorp, Henkel, Procter &
Gamble, Avon y
Unilever.

PROEXPORT
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Oportunidades Xg&tg‘i’?ﬁ“’as O PO RT U N I D,A D ES

»1a participacién del sector

siderdrgico y metalmecénico
.. representa el 2% de la
» Produccion Planos industria colombiana y
Sector

INVERSION

Més de 111000 genera a el
LTSk metalmecanico * B% del empleo d
profesionales Ly ,del emPle" e
graduados entre = mdusftna;
manufacturera.
e g DIz
Departamentos v
LABORAL t ial O »En 20 1lla
MINEDUCACION, potenciales MAGDALENA ~ produccion de
208, . Productos planos Zcoelzomf;a crecis
»Més de 680 un 11% alcanzando
SIODIE=aS los 17 millones de .
dedicadals 1 toneladas. Ventalas
sectoralo largo . A
o o el = DL 200 Oportunidades competitivas
En 2011 el . .
BPR BENCHMARK, iz
2012 COETINO Froananiie »» Produccion ” ?;izﬁ;sgggifColombia con
en Colombia fue de Mas de 11000 técnicos y profesionales un crecimiento de mas del 100%
3,2 millones de ' gm§uad0s por afio en carreras de en el PIB en los tltimos 9 afios. DANE.
teneladas, lo cual ingenieria afines al sector. OBSERVATORIO
représénta una LABORAL 2011 En 2011, el PIB en obras civiles se
oportunidad para el sector. s vEmtas toisiks g STmes increm'enté un 6,7%y en
ANDI 20 2. para la construccién totalizaron SeCtOI‘ edificaciones el 5,3%. DANE.
» Importantes multinacionales Us$ 341millones en 201 0% materiales de NSl delmemails
del sector han establecido miés de lo registrado en 2010 const rUCCién localy regional con un
operaciones en el pais MINISTERIO DE COMERCIO, crecimiento compuesto
como: Gerdau, INDUSTRIA Y TURISMO Y DANE Departamentos de las exportaciones
Sigmasteely »» Centros logisti porenciales v 1 del 6% y un aumento
Techint. ENUOSIOTISICOS AR del 30% en la inversién
Acceso alos océanos I extranjera. DANEY
Atlantico y Pacifico y . AR ,—___. BANCO DEIA REPUBLICA.
cercania al canal de .
Panama. Proexport, 2011 Producci6n R » En 2011, las ventas de
. . y centros viviendas se
ﬁa;ni;izgo frecuencias l0gisticos  pe crten incrementaron un 18%.
CAMACOL
aproximadamente 1000 \—. ?
frecuencias aéreas - » Profundizacién del
disponibles para el proceso de
transporte de carga. CUNDINAMARCA urbanizacion,
Vent ajas PROEXPORT, 2011 crecimiento sostenido del
a ag = nimero de hogares y un
Oportunldades com petItIVaS » 1+D+i aumento delingreso per
Erediction 20 afios de proteccion intelectual a capita ev'i,denciar.ld.o una brecha
(STp— . » El maiz es el cultivo mas los titulares de patentes. entre la produccién de vivienda y la
is de 6. D . formacién de h .
caﬂesm;mlaciorlgalga;lzogs en difundido en Color.nbla Oportunidades en nano-materiales, ormacién de hogares
la industria. OBSERVATORIO Sect or dada su especial materiales ecolégicos e inteligentes. » Importantes multinacionales del
LABORAL MINEDUCACION, r I adaptacion a las sector han establecido
2011 cereaies principales operaciones en el pais,
. ) condiciones agro como Prebuild, Lafarge
El potencial agricola . climéaticas y lei i
corresponde al 2.7% CORRUES L5 ol s,
(U5 31 . socioecondmicas Gobain.
5 millones S
: Departamentos CESAR del territorio.
hectareas) del _ FENALCE. 20 22
territorio Nacional. potenciales f—
MADR, 2010. SANTANDER » Tiene un
o . Produccion consumo interno
» Centros Logisticos y centros VICHADA ~ importante:
Tratados de libre 0g(stiEos 4.053.223
comercio con los Produccion oD toneladas, el
principales y centros  85%son
importadores netos logisticos y importaciones.
del mundo [+D+i MADR, 20 1.
. VALLE » . i
P1+D+i DELCAUCA H Gobierno Oportunidades .
L Nacional tiene Ventalas
Investigacion y (iiesarro]lo como objetivo t t )
en programas de . .
fopnni]izacién asociatividad mnvertiren »» Servicios en upstream competitivas
Foaie dl }iF ke EaiiEes e (exploracién y produccion) » Colombia es uno de los paises
B o sectorentre el 3%y el4 % del roductores de petréleo con mayor
F%%%lce: Corpoica y CIAT. FENALCE, PIB. PLANEACION NACIONAL DE Se estima que Colombia cuente con un P crecimientopen elmundo ( 8?‘7) de
DESARROLLO, 20 1. potencial en reservas de petréleo o e
Implementacion del sistema superiores a los 47 billones de . Se Ct or .. 200§ agggloa(l]c(?%zss;i%? cifra
il o Gl barriles. ECOPETROL 20 2. bienes y servicios ¢ SN SN T G
manejo de suelos en pet roleros FWORLD
leguminosas. Se estima que para el 20 4 IR IR ZDT WAL
FENALCE, 4
2012, e})l(a}i:?a?ilgrsl dem5;SO dI:)OZZ(()) Z i ATLANTICO »En 2011, el sector
SR Departamentos petrolero en
| potenciales BOLIVAR (?oloml?,ia i‘ectlbllg una
inversion total de
P Servicios en US$ ; .
i 6.249 millones.
midstream-downstream CRUBRECL U CASANARE 1
(transporte (exploracion y g » Colombi
sporte, produccion) y ARAUCA olombia se d
almacenamiento y servicios en SANTANDER convirtié en el cuarto P
refinacion) midstream - productor de it
downstream tro I a d
Colombia cuenta con (transporte y CUNDINAMARCA dielfr?tiil((’) ;ﬁ;igan € II]
aproximadamente 8000 almacenamiento) superando a
km de oleoductos y busca HLIL A A :
- ) rgentina, Ecuadory
duplicar la capacidad Pert. »
instalada. :
Dt prpesinsde # Colombia cuenta con la
ampliacién de la refinerfa de presercia de los jugadores
PUTUMAYO mas grandes del sector de

Cartagena a 160 kbd y la
modernizacién de la refineria de
Barrancabermeja con una capacidad de

250 kbd.

WWW.proexport.com.co

B&S Petroleros en elmundo como
Schlumberger, Halliburton y
Weatherford.
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Oportunidades

Ventajas
competitivas

» Colombia es el cuarto pais de América
Latina con mejor clima de negocios y marco

regulatorio atractivo para desarrollar la industria
de Fondos de Capital Privado. LAVCA 2012.

» El crecimiento del sector de Fondos de Capital Privado
ha sido del27% en los tltimos afios. ASOFONDOS 20 11.

» Se han invertido en el sector alrededor de US$ 3
billones en los ultimos tres afos.

M A cierre de 20 12, se espera que la industria de
Fondos de Capital Privado cuente con 16
compaiiias extranjeras instaladas en Colombia.

»Colombia cuenta con 22 fondos de
capital privado y un venture capital.

Ventajas
competitivas

Sector
fondosde
capital
privado

i

W,

o ¥ o o ¥

Oportunidades
»lInfraestructura

La ANIse encuentra estructurando la concesion vial y
portuaria més grande de toda la historia de Colombia; para la

cual tanto el formato APP, como la inversién de fondos de capital

locales y extranjeros tendran gran relevancia.

» Hidrocarburos
(bienes y servicios)

» Las llegadas de viajeros
internacionales a Colombia
crecieron de 600 mil en el afio

» Infraestructura hotelera

Con la entrada en vigencia de los
diferentes acuerdos de libre comercio se
espera un aumento en los viajeros de
negocios y un aumento en la
demanda de hoteles.

_ Sector
infraestructura

2000 a més de 18 millones en el 20 11

» Colombia tiene casi 800
frecuencias aéreas

Un nimero representativo de jugadores de talla mundial se encuentran
contemplando la entrada al pais para su inversién directa o a través de fondos
de capital en tratamiento de aguas para el sector de bienes y servicios petroleros.

» Energia

La posibilidad de alianzas de compaiias energéticas multinacionales instaladas en
Colombia se muestra como una realidad para que estas mismas se expandan en la
regién de Latinoamérica bajo la figura de apalancamiento de fondos de capital

La tarifa promedio diaria en

internacionales que

Colombia crecié 5% a US$
14 en 20 11 Euromonitor
Internacional, 20 12.

»Infraestructura turistica

Colombia se estd

consolidando como un

importante destino dentro

del circuito de cruceros

del Caribe con sus tres
puertos en Cartagena,
Santa Marta y San Andrés.

Colombia subié 18 puestos
en ranking de eventos

internacionales del ICCA entre

2000 y 2011

Oportunidades

» Produccion

Mis de 6.000 graduados en carreras

relacionadas con la industria.
OBSERVATORIO LTABORAL
MINEDUCACION, 20 11

Alta produccién de biomasa
con rendimientos mas altos y
ciclos biolggicos més cortos.

» Centros Logisticos

Tratados de libre
comercio conlos

hotelera

conectan mas de 20

privado.

destinos alrededor del
ATLANTICO mundo.
Departamentos )
pOtenCialeS DR FELERITRE » Existen beneficios

CORDOBA. P14 GUATRA tributalriio sdc 01 mo
infraestructura exencion de
hotelera e RO —1 SANTANDER impuesto a la renta
infraestructura . CASANARE porun periodo de 30
turistica CHOCO—% afios en
VIC}IA?A infraestructura
Infraestructura VALIE | = .; hotelera, exencién del
hotelera = impuesto a la renta
porun periodo de 20
RISARA ID/[ 2 anos en infraestructura
QUINDIO CUNDINAMRCA turistica y descuentos

' o tributarios para el

(CRILDES) E 3 fomento de empleo.

AMAZONAS————=

» Importantes cadenas
hoteleras internacionales han
llegado al pais como Accor, Hilton,
IHG , Wyndham, Melia y Starwood.

Oportunidades

» Produccion

Etanol: Colombia tiene la
mayor tasa de rendimiento
de produccién de cana
de azicar en el mundo.

» Microfinanzas

Es un sector que cada vez cobra maés fuerza, no solo a través de sus
inversiones, sino de suimpacto socialy se prevé que continte la entrada
de fondos internacionales principalmente provenientes de Benelux y

Suiza.

» Servicios de la salud,
restaurantesy hoteles:

Estos sectores se han fortalecido en los dltimos 3
afos incentivando el crecimiento y
desarrollo de diversas empresas en

el pais.

Ventajas
competitivas

» Potencial de 7,4 millones de
hectéreas aptas para el
desarrollo de
agro-carburantes.
Ministerio de

Sector
biocombustibles

Departamentos
potenciales

. Produccién

FAO,2010. Agricultura, 20 11.
Biodiesel: es el quinto MAGDALENA » Incrementar el
productor mundial de Depal‘tamentos BOLIVAR area cultivada
palma de aceite y ial con palma y cana
primero en potenC|a es SUCRE NORTEDE amas de 3
Latinoamérica. FAO, . Srochmtts SRNTANDER millones de
2010. ICLCCol hectdreas enlos
SANTANDER s 10
» Centros Logisticos anos. Plan Nacional
Ventajas Tratados de libre Cpéﬁ?rl:fsc'om de desarrollo, 2010.
ArA comercio con o P B
competitivas . logisticosy » Séptimo pais en
p importantes 1+D+i elmundo y
mercados e,
importadores de Latinoamérica con
» Colombia tiene 17 millones de biocombustibles. T
hectéreas aptas para cultivada con cana
SeCtor reforestacién en varios » 1+D+i

forestal

pisos altitudinales. El uso
actual es del 2% en
350.000 hectareas.
CONIF, 2008.

ATLANTICO

» Diversidad de mas de
10 especies forestales
de alto valor

principales mercados y centros CASANARE agl‘zgg}acéo- MINISTERIO

importadores de logisticos ANTIOQUIA DE AGRICULTURA Y

madera del mundo VICHADA DESARROLLO RURAL
VALLE

FEDEMADERAS, 20 11 DEL CAUCA

» [+D+i

Importante desarrollo
biotecnoléogico y genético
que ha permitido consolidar
una base de produccién de
germoplasma forestal de alta
calidad. CONIF y MADR, 20 10.

Identificacion de mas de 10 especies

aptas con alto potencial de

(MADR) 2010.
»Para 20 4, la meta del
sector es tener
600.000 hectareas de

plantaciones forestales
comerciales
establecidasy 15
millones de hectareas al
afio 2025. PLANEACION
NACIONAL DE DESARROLLO, 20 10.

META

CAUCA

incrementar sus rendimientos con

trabajos de biotecnologia y
mejoramiento genético.
CONIFy MADR, 2010.

Red de centros de D+icomo
soporte a la industria como el Centro
de Investigacién e Innovacion
Tecnologica en Palma de Aceite
(Cenipalma) y Cafia de
Azicar (Cenicana).

Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo

de azucar. FAO, 2010.

» Cuenta con politica de
mezclas que promueven el
consumo de
biocombustibles. Ministerio
de Agricultura, 20 11.
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TURISMO

VACACIONAL

De acuerdo con un estudio sobre
turismo internacional, Bogota figu-
ra enellistado delasdiez ciudades
que tendran un importante flujo de
viajerosen Latinoamérica:Segun el
segundo [ ndice Anual de Destinos
Turisticos Mundiales de Master-
Card, se estima que 16,6 millones
de viajerosextranjerosvisitaron en
2012 los principalesdestinosde La-
tinoamérica y El Caribe, sin duda,
una oportunidad .para incentivar
los paquetes promocionales hacia
Colombia en turismo vacacional.

= INFRAESTRUCTURA HOTELERA

REGION CARIBE

Cada vez mas, la region Caribe
colombiana se consolida como un
reconocido destino turistico, espe-
cialmente, en los segmentos de Sol
y playa, Naturaleza, Cultura e his-
toria. Importantes cadenas hotele-
ras han llegado al pais para cubrir
la demanda de infraestructura de
la region. Atraida por el potencial
que ofrece Cartagena, la espanola
Onagrup Hotels & Resorts constru-
ye un condohotel (condominio +
hotel, proyecto de uso mixto) para
el segmento Sol y playa. Se espe-
raque entre 2012 y 2014, se abran
diez nuevos hoteles internaciona-

= - i [ R m..:.:ﬁim..m e

r lesy se sumen 2486 habitaciones
. . ) o ) alaoferta hotelera que hoy tienen
Cartagena de Indias cuenta con una infraestructura hotelera variada que incluye lujosos hoteles, ciudades como Cartagena, Santa

modernos hospedajes, posadas turisticas y exquisitos hoteles boutique con el encanto del siglo XVI. Martay Barranquilla.

CRUCEROS
LATINOAMERICA

El Seatrade esuno de los encuen-
tros anuales mas importantes de la
industria de cruceros en el mundo.
Una de las conclusiones del even-
to en su edicion 2012 fue mostrar
a Latinoamérica como una region
de enormes oportunidades para
2013 y 2014. Segun calcularon los
expertos, las mayores expectativas
de crecimiento se verian reflejadas
en 2013. Por esta razén son varias
las companias de cruceros alrede-
dor del mundo que ya modifican
sus rutas e incluyen nuevos des-
tinos para diversificar su oferta.
Esto representa una oportunidad
para que Colombia sea considerada
dentro de la oferta mundial de este
segmento. Un caso paradestacar es
el Queen Elizabeth, de la compania
Cunard, crucero de lujo que volvié
aColombiaen 2012y realizé su re-
caladaen laciudad de Cartagenade
Indias.

WWwWw.proexport.com.co
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2012

PUERTO RICO

De acuerdo con las llegadas de
extranjeros registradas por Migra-
cion Colombia (antiguo DAS), los
vigieros procedentes del Caribe
han aumentado su flujo hacia Co-
lombia en un 5,8%. Uno de los pai-
ses con mayor crecimiento en 2011
fue Puerto Rico con 10,6%. Ante la
necesidad de una conexion directa
entre la isla y Colombia, se abrié
la ruta San Juan de Puerto Rico -
Cartagena operada por Good Qua-
lity Tours, el mayorista de turismo
mas grande del Sur de Puerto Rico.
El chérter, con capacidad para 159
ersonas, constituye una excelente
oportunidad para los empresarios
colombianos que ofrecen en Puer-
to Rico paquetes multidestino que
incluyan Cartagenay conexiones al
resto del pais.

©

/Y

CARTAGENA

Cartagena fue la sede del encuen-
tro del Routes Américas en 2013, €l
evento comercial mas importante
del sector aeronautico. El escena-
rio, que congregd a los actores mas
representativosdel sector en el con-
tinente, sirvié para definir el futuro
del desarrollo aeroportuario de la
regién. Para Colombia este evento
representa la oportunidad de mos-
trar los avances en términos de co-
nectividad y, en ese sentido, ampliar
la demanda turistica para el pais.
La organizacién del evento estuvo
a cargo del Aeropuerto Internacio-
nal Rafael Nufez, con el apoyo dela
Corporacion Turisticade Cartagena
y Proexport Colombia.

DESDE 2009, PROEXPORT HA APOYADO MAS
DE 30 NUEVAS RUTAS Y FRECUENCIAS AEREAS,
A TRAVES DE PLANES DE PROMOCION, QUE

HAN PERMITIDO AUMENTAR EL NUMERO DE
VIAJEROS INTERNACIONALES EN COLOMBIA.

CHILE

Graciasal crecimientoy solidezde
la economia chilena, Euromonitor
International pronostica una tasa
de crecimiento compuesto anual
(CAGR), por sus siglas en inglés,
del 75%en las salidas de chilenos a
mundo para el periodo 2012-2015.
Aprovechando este auge, la empre-
sa chilena LAN enfoca su estrategia
en el aumento de la ocupacién de
los vuelos hacia los principales des-
tinos en la regién, a través de una
reduccioén de las tarifas entre 7%y
42%. Estasituacion representauna
oportunidad para que mas viajeros
puedan conocer la oferta turistica
colombiana.

Segun la Asociacion Internacio-
nal de Transporte Aéreo (IATA),
el trafico de pasgjeros crecera en
Colombia 8,2% con estas cifras, el
pais se posiciona como uno de los
polos de desarrollo mundial de esta
industria.

IS SSSSSSS LSS S/

US$1.204

INTERNACIONALES.

ESTADOS UNIDOS

Con 60,3 millones de salidas al ex-
terior en 2011, Estados Unidos es el
segundo mayor emisor deturismo en
el mundo. Un vuelo diario sin escalas
entre Fort Lauderdale-Hollywood
International y el Aeropuerto Inter-
nacional El Dorado de Bogota serala
oportunidad para que mas vigjeros
estadounidenses|lleguen a Colombia.

Las playas de San Andrés y Santa Marta fueron incluidas por Trip Advisor en la seleccion de las mejores playas para visitar en el mundo.

SEGUN DATOS DE
LA ASOCIACION
INTERNACIONAL DE
TRANSPORTE AEREO
(IATA) LOS CHILENOS
ESTAN EN LA LISTA DE
0S QUE MAS VIAJAN
EN SURAMERICA.

.

SOL Y PLAYA,
HISTORIA, CULTURA,
GASTRONOMIA

Y COMPRAS SON
ALGUNOS PRODUCTOS
QUE MAS INTERES
DESPIERTAN EN EL
TURISTA DE ESTADOS
UNIDOS.

e
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TURISMO

LA DENOMINADA GENERACION Y (CON EDADES QUE OSCILAN ENTRE 20 Y 30 ANOS DE EDAD)
SON VIAJEROS AFICIONADOS A LA TECNOLOGIA QUE ESTAN MODIFICANDO LAS ESTRATEGIAS DE
VENTA DE LA INDUSTRIA HOTELERA. GRANDES CADENAS COMO HILTON, MARRIOT, STARWOOD

E INTERCONTINENTAL OFRECEN, EN LA ACTUALIDAD, CONEXIONES WI-FI DE ALTA VELOCIDAD.

SOL'Y PLAYA

Trip Advisor, el sitio en internet
con mejor reputacion en la indus-
triaturisticamundial, revel6 lalista
de lugares con las playas mas reco-
mendadas para 2012. San Andrésy
Santa Marta, y en especial el Par-
que Nacional Tayronay Playa Blan-
ca, son los destinos colombianos
seleccionados por millones de lec-
toresde lapéginaen el Gltimo ano.

Segun cifras del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, y
Migracion Colombia.

En 2012 Ilegaron 23.069 vigjeros
aSantaMarta, 9,6% mas que el ano
anterior. La mayoria de las visitas
fueron en los meses de enero, agos-
toy diciembre.

San Andrés, Providenciay Santa
Catalina fue el quinto departamen-
to més visitado por los vigjeros in-
ternacionales en 2012. Con 52428
llegadas, la mayoria de turistas vi-
nieron de Argentina, Chiley Peru.

BOLIVIA

Segun cifras del Ministerio de Co-
mercio, Industriay Turismo y datos
de Migracion Colombia, 7225 vigje-
ros procedentes de Bolivia llegaron
a Colombia en 2011, esdecir un 34%
mas que en 2010. La Feria Interna-
cional de Turismo (FIT), realizadaen
Bolivia, fue lapuertade entrada para
la promocion de los productos de sol
y playa que ofrece el pais. Entre los
destinos promocionados, se destacan
Cartagena, San Andrés y Providen-
cia, Santa Marta y el Parque Nacio-
nal Tayrona Vale la penaresatar la
conectividad directa que existe entre
LaPazy Colombiay el interésde los
bolivianospor productoscomo histo-
ria, cultura, sol y playay cruceros.

En 2012, los vigjeros de Bolivia,
Chile, Paraguay y Argentina regis-
traron el mayor crecimiento en el
numero de llegadas a Colombia. Con
10476 llegadas en 2012, Boliviafue el
séptimo paisen Suramérica que mas
emitio turistas a Colombia al regis-
trar un incremento de 45% con res-
pecto a2011.

Cartagena de Indias es puerto de embarque de navieras como Royal Caribbean y Pullmantur.

CANADA

Los canadienses se ubican entrelos
turistas con mayor interés de vigjar
al extranjero. Son personas abiertas a
todo tipo de destino y estan dispues-
tosaconstruir un vigieen tornoauna
buena oferta. Solo en diciembre de
2011, la salida de canadienses al exte-
rior alcanzé los 5,1 millones, el nime-
romasalto que seregistradesde 1994.

Www.proexport.com.co

Parael periodo 2011-2015, se proyecta
una tasa de crecimiento compuesta
anual de 3%en salidas de canadienses
al exterior.

Gracias al comportamiento de los
vigieros canadienses y debido al au-
mento registrado en el primer semes-
tre de 2012, alrededor del 23% (cifra
comparada con el mismo periodo del

ano anterior), Canada se presenta
como una interesante oportunidad
para la atraccién de turismo vaca-
cional en el segmento de sol y playa.
Ademas, Colombia es el segundo pais
de Latinoamérica con mas frecuen-
cias a Canada después de Chile con
cinco frecuencias semanales directas
operado por laaerolinea Air Canada.

ESPANA

En 2012 sali6 al mercado LaCuar-
talsla, el turoperador especializado
en ofrecer viagjesdel Grupo Barcel6.
Sus catdlogos incluyen destinos en
Américadel Sur y su distribucion se
realiz6 en 10.500 agenciasde viajes.
La venta de sus planes se realizara
através de la red del grupo Viajes
Barceld, asi como en agencias de
vigies, entre ellas Nautalia, pro-
piedad de Pullmantur, con la que
existe un acuerdo para Colombia.
Seguin la comunidad experta, el in-
ternet mévil seraresponsable de la
“explosién” del comercio electro-
nico que beneficiara a la industria
turistica. En cinco afnos, 5000 mi-
[lones de personas tendran acceso
ainternet y 3.000 millones de ellos
lo podran hacer através de su ce-
lular. Esto representa una opor-
tunidad para los empresarios de
turismo colombiano que puedan
ofrecer paginas web con compati-
bilidad para leer en los dispositivos
moviles y promocionen paquetes
turisticos que incluyen a Colombia
en Espana.

HISSSSSSSS S/

17,6%

FUE EL CRECIMIENTO DE
VIAJEROS ASIATICOS A

COLOMBIA EN 2012, SEGUIDO

POR SURAMERICA CON

10,9% Y EL CARIBE CON 8,2%.

CHILE

Chile es uno de los paises con ma-
yor perspectiva de crecimiento de
vigjeros interesados en turismo va-
cacional. El negocio de vender ex-
periencias turisticas vacacionales en
una cgja para regalar en ocasiones
especiaes (un concepto que nacié
hace ocho anos en Europa) tuvo una
excelente acogida con més de 3000
cajas vendidas en 2011. La empresa
chilena RegalBox planea ofrecer sus
serviciosa Colombia parapromover,
en el pais, planesparadisfrutar dede-
portesextremos, estadiaen hotelesy
paquetes familiares aprovechando la
diversaofertaturistica colombiana.

En 2011, Chile fue el noveno mer-
cado emisor de turismo hacia Co-
lombia con una participacion del
35,9% sobre el total de llegadas de
vigieros al pais. El principal desti-
no que reportaron los chilenos fue
Bogota con 48,6% de los viajeros,
seguido por Cartagenacon 21,6%y
San Andrés con 12,9%.
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El avistamiento de ballenas en el Chocd hace parte de la oferta del producto Naturaleza que Proexport promueve en
diversos mercados, entre ellos el europeo.

NATURALEZA*

ALEMANIA

Durante ITB Berlin 2012, la fe-
ria lider de la industria turistica
mundial, Colombia hizo parte de
una publicacion que destaco el top
10 de paises més visitados por los
alemanes en 2011. Con el 39% de
preferencia por parte los viajeros
alemanes, Colombia es el destino
que mas crecimiento ha tenido en
este aspecto.

Segun la publicacién, mientras
que lallegada de vigjeros alemanes
hacia Suramérica crecié debido a
la alianza creada por Lufthansay

lombia ofrece oportunidades para
lapracticade deportesde aventura,
avistamiento de aves, migraciones
en el Pacifico, ecoturismo y turis-
mo ndutico. Alemania se convirtié
en el segundo pais europeo con
mas emision de vigjeros hacia Co-
lombiaen 2011, segin el Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo
y cifrasde Migracion Colombia, las
llegadasde visitantesde ese paistu-
vieron un incremento del 39,3 fren-
tea2010 con 41.166 pasajerosregis-
trados. Una clara oportunidad para

E

MPULSAR LA INDUSTRIA

NCUENTROS DEPORTIVOS EN
BRASIL, COMO EL MUNDIAL
DE FUTBOL EN 2014 Y
LOS JUEGOS OLIMPICOS
EN 2016, PODRIAN

REUNIONES

LATINOAMERICA

2012 fue un buen afo paralain-
dustriade vigjes de negocios, esa es
la conclusion alaque llegaun es-
tudio que indica que el 47% de los
ejecutivoslatinoamericanosviagjara
masqueen 2011.

Colombia se ha convertido en
un importante receptor de even-
tos internacionales, como la Cum-
bre de las Américas en 2012 o el
Foro Econémico Mundial en 2010.
Este tipo de escenarios pueden ser
aprovechados para que una mayor
cantidad de vigjerosde negociosre-

Aviancay lainstauracion de vuelos | diversificar los paquetes turisticos [ .
directos, se ha detectado que uno | que ofrece Colombia, en especial, TURISTICA COLOM BIANA. ?gSr?iZ;r?gs,ajc%ilgr%%?so S;:ec?:vgr?csig?
delosproductosturisticosméassoli- | en el segmento de naturaleza. iaesdei t',
i 5 *PROGRAMA DE ES UNA OPORTUNIDAD PARA nes o viges deincentivos.
citados por el mercado aleman esel TRANSFORMACION Fe e o De acuerdo con e ranking de In-

de Naturaleza. En este sentido, Co- ternational Congress and Conven-

tion Association (ICCA), la entidad
mas importante del sector de turis-
mo de reuniones, Colombia es el
cuarto mayor receptor de eventos
en AméricalLatina.

DESARROLLAR PLANES DE
PROMOCION DE PRODUCTOS
MULTIDESTINO.

e
7

GOLF

LA OFERTA QUE BOGOTA, CARTAGENA Y EL PAISAJE
CULTURAL CAFETERO TIENEN EN GOLF HA SIDO
RESALTADA POR MEDIOS DE COMUNICACION

INTERNACIONALES. OPERADORES TURISTICOS
DE EUROPA Y CENTROAMERICA HAN RECONOCIDO
LAS VENTAJAS DEL PAIS EN ESTE DEPORTE.

; i v !.‘ .= 1 g ".

A Py~

Colombia ha sido sede de eventos de talla mundial como el World Economic Forum que se llevd a
cabo en Cartagena de Indias en 2010.

Www.proexport.com.co
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LOGROS PROEXPORT 2012

_-__ ST

LA PROMOCION [esisiestcii TUFe10, ARCOMENDO A SUS LECTORES VST

D EL TU RI S M O PROEXPORT PUSO LAS PLAYAS DE SANTA MARTA Y SAN ANDRES.

EN MARCHA EN 2012,

PARA PROM OCIONAR LA REVISTA TRAVEL ONE

AL PAIS COMO UN ®  CALIFICO AL PAIS COMO
COLOM B IA DESTINO ATRACTIVO toranveel “EL DESTINO DE MAYOR

CRECIMIENTO DE

PARA LOS VIAJEROS TURISTAS ALEM ANES.

INTERNACIONALES, -

PERMITIO DUPLICAR A '

EL NUMERO DE PAISES

EN LOS QUE SE HACE
PRESENCIA. MIENTRAS
QUE EN 2010, LOS
PRODUCTOS TURISTICOS
NACIONALES SE
PROMOVIERON EN 16

PAISES e

CON EL APOYO DE PROEXPORT, LAS REGIONES COLOMBIANAS SERAN ANFITRIONAS DE 98 EVENTOS
EN 2013,2014 Y 2015. VISITANTES DE 17 PAISES COMO CANADA, ESTADOS UNIDOS, MEXICO, PUERTO
RICO, REPUBLICA DOMINICANA, COSTA RICA, VENEZUELA, ECUADOR, PERU, CHILE, BRASIL, REINO UNIDO,
FRANCIA, ESPANA Y ALEMANIA LLEGARAN AL PAIS PARA ASISTIR A CONGRESOS Y CONVENCIONES.

AZUKA 2, UNO DE LOS CRUCEROS MAS IMPORTANTES DE
JAPON, ARRIBO POR PRIMERA VEZ A PUERTO COLOMBIANO EN 5 5 O O O
2012. SUVISITA SE REPETIRA EN LA TEMPORADA 2013, g
PERSONAS CONOCIERON
HOLANDA, POLONIA, COREA DEL SUR, NUEVA ZELANDA Y EN LONDRES ¥ MADRID
AUSTRALIA SE SUMARON EN 2012 A LA LISTA DE PAISES A LOS LA OFEATA TURISTICA
QUE LLEGARON LAS ACTIVIDADES LIDERADAS POR PROEXPORT. COLOMBIANA, PROTAGONISTA
DURANTE UN MES EN
LAS TIENDAS NATIONAL
EN 2013, COLOMBIA SERA ANFITRION DEL CRUISE CONFERENCE & TRADE GEOGRAPHIC UBICADAS
SHOW DE LA FCCA, EL PRINCIPAL ENCUENTRO DE LA INDUSTRIA DE CRUCEROS. | EN ESAS CIUDADES.

WWww.proexport.com.co
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PROEXPORT
COLOMBIA

Actividades de
Proexport para 2013

Seminarios de oportunidades, informacion de valor agregado,
macrorruedas, ferias internacionales, misiones exploratorias y misiones
de vendedores y compradores hacen parte de la agenda de Proexport
para que los empresarios saquen provecho de las oportunidades.

Los servicios que Proexport ofrece
estan dirigidos a los empresarios que co-
mienzan su proceso de internacionaliza-
cién oqueyatienen experienciaexporta-
doray desean llegar anuevos mercadosy
ampliar sus conocimientos en comercio
exterior. Para 2013, la entidad tiene pre-
vistas numerosas actividades para pro-
mover los productosy servicios naciona-
les, asi como el turismo hacia Colombia.

Los seminarios de divulgacion de
oportunidadesofrecen informaciony las
herramientas necesarias para conocer
los mercados a los que se quiere llegar,
sus normas de importacion, las tenden-
cias de los consumidores, asi como las
oportunidades que Proexport tieneiden-
tificados en ellos, especiaimente con los
que existen acuerdosde libre comercio, y
quetendréan difusion presencial y virtual.

Proexport hace presencia en eventos
internacionales especializados y acom-
pana la participacién de las empresas
con potencial para exportar, paraque ex-
ploren los mercados objetivos, establez-

can nuevos contactos y promocionen su
oferta. Este servicio esta especialmente
dirigido alas empresas que, con la orien-
tacion de Proexport, han identificado el
potencial que tiene su producto o servi-
cio en determinado mercado.

Durante este ano, la entidad conti-
nuara con la generacién de espacios que
permitan encuentros de negocios entre
empresarios colombianos y potenciales
compradores extranjeros. En este sen-
tido, las macrorruedas de negocios son
espacios que permiten en un diay en un
mismo lugar tener un nimero importan-
te de citas con compradores interesados
en hacer negocios en Colombia.

Varios de estos encuentros en 2013 se
organizardn en conjunto con otros pai-
ses, como aquellos que conforman la Co-
munidad Andina de Naciones (CAN) y la
Alianza del Pacifico. Todo ello busca am-
pliar las oportunidades de negocios en-
tre estos mercadosy ofrecer en conjunto
productosy servicios a compradores en
Asiay Europa.

FERIAS TURISMO

SEGMENTO

Aventura (Buceo)

NOMBRE DEL EVENTO  PAIS

Eudishow Madrid Espafa

General ITB Alemania
Aventura (Buceo) Padi Brasil

Cruceros Cruise Shipping Miami Estados Unidos
General FIT Bolivia Bolivia
Aventura (Buceo)  Beneath The Sea Estados Unidos
General SIT Peru
Reuniones Imex Alemania
General Avavit Venezuela
General FITVEN Venezuela
Naturaleza Bird Fair Reino Unido
General Leisure Rusia

General Travel Mart Ecuador
General JATA Japon

General Expoturismo Panama
General Top Resa Francia
Reuniones Feria Incentive Works  Canada

Reuniones Imex Américas Estados Unidos
General FIT Argentina Argentina
General ABAV Brasil
General WTM Reino Unido
General World Travel Fair China China
General Gramado Brasil
Avistamiento Aves  Bird Fair Argentina Argentina
Reuniones EIBTM Espafa
Reuniones Icomex México
Lujo ILTM Francia
Turismo Fronterizo  MTS Sin Fronteras Venezuela
MACRORRUEDAS
SECTOR NOMBRE EVENTO PAIS REALIZACION
Multisectorial  Encuentro Empresarial Andino Colombia

Multisectorial  Macrorrueda Triangulo Norte, Costa Rica y Caribe Guatemala

Multisectorial ~ Macrorrueda Alianza del Pacifico
Multisectorial  Macrorrueda Estados Unidos —

Multisectorial  Macrorrueda Eje Exporta

Sectorial Macrorrueda Unién Europea
Sectorial Macrorrueda Unién Europea
Sectorial Macrorrueda Unién Europea

Multisectorial  Macrorrueda Estados Unidos

Colombia

Canada Estados Unidos (Chicago)
Colombia

Espana

Alemania

Francia

Estados Unidos (Miami)

FERIAS INTERNACIONALES*

NOMBRE DEL EVENTO

AGROINDUSTRIA

International Boston Seafood Show
Foodex Japan 2012

European Sea Food Exposition 2012
Sial Toronto Canada

Seoul Food & Hotel 2012

Feria Uberaba Brasil
Expoalimentaria Peru

World Food Moscu 2012

Flowers Expo 2012

Fine Food India 2012

PMA - Fresh Summit California USA
Ifex 2012

WF & FSA 2012 (Wholesale Florist & Florist Supplier Association)

Ferias Holanda Floraholland - [FTF - Hortifair
Anuga 2013 (evento bianual)

Food and Beverage Miami

FHC - Food Hotel & Catering

Café Show 2012

MANUFACTURAS

Sial Canada

2014 |EEE Pes Transmission and
lhhs

Rueda de negocios autopartes
Hd Las Américas

Misién feria Asonahores

Aapex Show

Andinapak

Anpact Expotransporte

PRENDAS DE VESTIR
Americas Mart
Accesories The Show
Smota

Mode City Francia

Swim Show 2013
Intermoda Otofio Invierno
Interfiliere Francia

Tex World

Who's Next

Magic agosto

Curve New York

Qutdoor Retailer

Surf Expo

Swim Collective

CPM (Collection Premiere Moscow)
Interbike

Smota Septiembre
Dominicanamoda

Dallas Market Center
Mode Lingerie Shangai
Promocién ensefianza espafiol en Colombia Asia - Apaei

SERVICIOS

Cebit Alemania

Congreso Andino De Contact Centers Y BPO
Festival Cine Cannes

Andi Outsourcing Summit

Feria internacional de la musica en Guadalajara
Location Trade Show

Bam 2013

Fise

Promocién ensefianza espaniol

en Colombia Nafsa. EAIE. Turquia

Tiff (Toronto International Film Festival)
Oracle Open World

Casual Connect

Womex 2013

Mipcom 2013

Futurecom

American Film Market

5th World Medical Tourism and Global Healthcare Congress

Feria del Libro de Guadalajara

Promocién ensefianza espafiol en Colombia Nafsa. Eaie. Brasil

Bpap (International Outsourcing Summit)
Migs ( Montreal international game summit)
Anigames Expo

PAIS REALIZACION

Estados Unidos
Japén

Bélgica

Canada

Corea del sur
Brasil

Peru

Rusia

Rusia

India

Estados Unidos
Japén

Estados Unidos
Holanda
Alemania
Estados Unidos
China

Corea del sur

Canada

Estados Unidos
Estados Unidos
Colombia

Estados Unidos
Republica dominicana
Estados Unidos
Colombia

México

Estados Unidos
Estados Unidos
Estados Unidos
Francia
Estados Unidos
México

Francia
Estados Unidos
Francia
Estados Unidos
Estados Unidos
Estados Unidos
Estados Unidos
Estados Unidos
Rusia

Estados Unidos
Estados Unidos
Republica Dominicana
Estados Unidos
China

China

Alemania
Colombia
Francia
Colombia
México
Estados Unidos
Colombia
Colombia
Turquia

Canada
Estados Unidos

Reino unido
Francia

Estados Unidos
Estados Unidos
México

Brasil

Filipinas

* Consulte el listado completo de las actividades de Proexport en www.proexport.com.co

WWW.proexport.com.co



PROEXPORT COLOMBIA promociona las exportaciones de bienes no
tradicionales y servicios, el turismo internacional y la inversion extranjera
mediante una red de oficinas en Colombia y en el exterior para la
identificacion, seguimiento y cruce de oportunidades.

1Al i
k o
i = .
E -
- ]
=]
]
=
(o]
=) : .
= e
-

WWW, —

proexport

.COM.CO

Www.proexport.com.co



" PROEXPORT
COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

Centros de Informacion de Proexport,
el apoyo en su proceso exportador

Proexport cuenta con 27 Centros de Informacion en 23 departamentos del pais. En ellos, los empresarios pueden acceder a
informacién y programas de capacitacion que les ayudaran a adecuar su oferta para llegar a mas y nuevos mercados en el exterior.

Informacion: se ofrece informacién bésica y sectorizada sobre requisitos, Capacitacion: la capacitacion como herramienta fundamental se brinda a
procedimientos, vistos buenos y otros tramites de exportacion e importa- través del “Programa de Formacion Exportadora’, un servicio mediante el
¢ién apoyados en un centro de documentacion virtual con herramientasde cual, Proexport Colombia, formade manera précticaalosempresariosinte-
consultacomo basesde datos, estadisticas, entre otros. También encontrara resados en iniciar su internacionalizacién. Esta conformado por seminarios
informacién de las oportunidades que Proexport Colombia ha identificado introductorios, especializados y préacticos en temas de comercio exterior,
por sector y mercado y apoyo en el manejo de larutaexportadora. servicios y turismo. Es dictado por asesores y consultores expertos y con

ampliatrayectoriaen procesos de exportacion.

Nivel introductorio. Brinda

Iaasrg?rzgsirzrienr?set;gzicas ACERQUESE A UNO DE LOS 27 CENTROS DE |NFORM AC'()N QUE
o exportaci%n. Esta PROEXPORT TIENE DISPONIBLES EN 23 CIUDADES DEL PAIS PARA
APOYARLO EN SU INCURSION A LOS MERCADOS INTERNACIONALES.

compuesto por seminarios
tedricos (estrategias de
internacionalizacion,
inteligencia de mercados,

costos de exportacion y No. CENTRO DE INFORMACION DIRECCION TELEFONO
tramites y documentacion), ,
tiene una duracion de 16 1 ABURRA SUR Calle 48 # 50-16 Piso 4 Itagw - Antioquia (4) 444-2344
horas, y es de acceso gratuito 2 ARMENIA SEDE UNIVERSIDAD Carrera 14 # 05-29 primer piso (6) 746-2646
con cupo limitado. 3 ARMENIA SEDE CAMARA Carrera14 #23 - 15 piso 3 (6) 741-2300
. . 4 BARRANQUILLA SEDE UNIVERSIDAD Universidad del Norte km. 5 Via Puerto Colombia 4to piso (5) 350-9784
Nivel especializado. 5  BARRANQUILLA SEDE CAMARA Via 40 # 36-135 Antiguo Edificio de la Aduana (5) 330-3749
ga'giaer';ﬁtgﬁr;gmfgggfy 6  BOGOTA SEDE CENTRO Calle 28 # 13 A - 15 piso 1 (1) 307-8028
profundizar en temas claves 7 BOGOTA SEDE NORTE Calle 74 # 14-14 Torre A Piso 3 (1) 325-7500
del proceso exportador. Esta 8 BUCARAMANGA Carrera 19 # 36-20 Piso 2 (7) 652-7000
compuesto por seminarios 9  CALI SEDE UNIVERSIDAD Calle 2A # 24C-95 Barrio San Fernando (2) 554-1584
tedrico practicos, tales como: 10  CALI SEDE CAMARA Calle 8 #.3.14 piso 6 (2) 8861373
mercadeo internacional, cultura 11 CARTAGENA Centro Comercial Ronda Real 2. Local 151 Sector Santa Lucia (5) 653-5029
de negocios, E'C".”?me”’e’ 12 CUCUTA Calle 10 # 4-26 Ed. Camara de Comercio 4 piso Torre A (7) 582-9527
2fruoird‘}fef]‘;";ﬁfﬁu‘izcﬁ)”;re 13 IBAGUE calle 10 # 3-76 Mesanine Edificio Camara de Comercio de Ibagué (8) 2772000
minima de 40 horas, costo de 14 MANIZALES Carrera 23 # 26-60 Piso 3 oficina comercio exterior (6) 884-1840
inscripcién y cupo limitado. 15  MEDELLIN Avenida 38 # 51-105 (Diagonal a estacion Niquia del Metro) (4) 261-3600
Camara de Comercio de Medellin para Antioquia / Bello Antioquia
Nivel préctico. Afianza los 16 NEIVA Carrera5 # 10-38 Piso 3 (8) 871-3666
conopimientog en comercio 17 PALMIRA Calle 28 # 30-15 off. 301 (2) 273-4658
fg‘ﬁgﬁ’;gfggg‘gﬁ';”e?”r;eefcaggo 18 PASTO Calle 18 # 28-84 Edif. CAmara de Comercio de Pasto 2 piso (2) 731-1445
ob?etivo determinacion 19  PEREIRA Carrera 8 # 23-09 piso 2 (6) 338-6640
de costos de exportacion 20 POPAYAN Carrera7 # 4-36 (2) 824-3625
y manejo de los tramites 21 SAN ANDRES Avenida Newball Edifico del SENA, San Andrés islas. (8) 512-3066
y documentos necesarios 22 SANTA MARTA Av. Libertador # 13-94 Cdmara de comercio (5) 423-0828
para llevar a cabo el proceso 23 TUNJA Calle 21 # 10-52 piso 1 (8) 742-0099
exportador. Tiene una duracion 24 DUITAMA Transversal 19 # 23-141 (8) 760-2596
de 12 horas, es de acceso 25  SOGAMOSO Carrera 11 # 21-112 (8) 770-2954
fg‘f*“;ﬁ‘;g&gﬂgﬁ:iggfo < de 26 VALLEDUPAR Clle 15 # 4-33 Centro. Of. 305 (5) 585-5600
inscripcién y cupo limitado. 27 VILLAVICENCIO Av. 40 # 24A-71 piso 3 (8) 681-7777

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

BARRANQUILLA BUCARAMANGA

Directora: Paola Ranzini Directora: Aura Salomé Pimiento
Direccion: Acevedo.

calle 77 B No. Direccion: calle 31 A No. 26 - 15,

59 - 61. Centro 2. Oficina 306.
Horario de atencion:

8:00 a.m. - 6:00 p.m.

Tel.: +57 (5) 360 4000 -

Fax: +57 (5) 360 4000.

Correo electrénico:
pranzini@proexport.com.co

oficina 706, centro comercial La
Florida, Cafiaveral.

Horario de atencion: 8:00 a.m. —
12:00 m.y 2:00 p.m. - 6:00 p.m.
Tel.: +57 (7) 638 2278 - Fax: +57
(7) 684 9605 - 684 9608.

Correo electronico:
apimiento@proexport.com.co

BOGOTA

Direccion: CALI

calle 28 No. Directora: Angélica Maria Rubio
13 A-15. Pisos 1,35y 36. Sénchez.

Direccion: carrera 22 oeste

No. 6 - 08, oficina 403.

Horario de atencion: 8:00 a.m. —
5:00 p.m.

Tel.: +57 (2) 892 0291 /94 /96 /
97 - Fax: +57 (2) 892 0264.
Correo electronico:
arubio@proexport.com.co

Horario de atencién:

8:30 a.m. - 5:30 p.m.

Tel.: +57 (1) 560 0100 -
Fax: +57 (1) 560 0100.
http://pgr.proexport.com.co

CARTAGENA

Directora: Maria Cristina
Pimiento.

Direccion:

Centro de Convenciones de
Cartagena.

Horario de atencion: 8:30 a.m. —
6:00 p.m .

Tel.: +57 (5) 654 4320.

Correo electronico:
mpimiento@proexport.com.co

clicuTta

Directora: Maria Claudia Garcia
Herreros.

Direccion: calle 10 No. 4 — 26.
Piso 4. Torre A. Edificio Cdmara
de Comercio de Cucuta.

Horario de atencion: 8:00 a.m. —
12:00 m. y 2:00 p.m. - 6:00 p.m.
Telefax: +57 (7) 571 7979 - 583
5998 572 4088.

Correo electronico:
mcgarciah@proexport.com.co

MEDELLIN

Director: Garlos Mario Correa.
Direccion:

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

Horario de atencion: 8:00 a.m.
—-12:30 p.m.y 2:00 p.m. - 5:30
p.m.

Tel.: +57 (4) 352 5656 - Fax: +57
(4) 311 7977.

Correo electronico:
ccorrea@proexport.com.co

PEREIRA

Director: Eduardo Andrés
Sénchez.

Direccion:

carrera 7 No. 19 — 28. Oficina
1602. Edificio Torre Bolivar.
Horario de atencién: 8:00 a.m. -
6:00 p.m.

Tel.: +57 (6) 335 5005.

Correo electronico:
esanchez@proexport.com.co

HIIILT770000007000007000007700007777/

PRESENCIA DE PROEXPORT EN EL MUNDO

ALEMANIA

Director: Sergio Calderdn
Acevedo.

Direccion: Fiirstenber-
gerstrasse 223, 60323.
Frankfurt am Main.

Tel.: +49 (69) 1302 3832.
Correo electronico:
scalderon@proexport.com.co

ARGENTINA
Representante: Natalia
Bayona

Direccion: Ayacucho 1630.
Piso 6B. Recoleta. Buenos
Aires.

Tel: (54911) 36374289
Correo electronico:
nbayona@proexport.com.co

BRASIL

Director: Alejandro Peldez.
Direccion: Alameda
Santos, 1800 andar 10B
Séo Paulo, Brasil, CEP
0141820 0.

Tel: +55 (11) 3171 0165 -
Fax: +55 (11) 288 2614.
Correo electronico:
apelaez@proexport.com.co

CANADA
Director: Alvaro Concha
Direccion: 2 Bloor Street

West, Suite 1005, Toronto,

Ontario, M4W 3E2.

Tel.: +1 (416) 363 9225 -
Fax: +1 (416) 363 0808.
Correo electronico:
toronto@proexport.com.co

CARIBE
Representante: Carlos
Gonzélez

Direccion: 601 Brickell Key
Drive, Suite 80, Miami, FL,
33113411

Tel.: +1 (876) 315 4260.
Correo electronico:
caribe@proexport.com.co

CENTROAMERICA SUR
Director:

Alvaro Gémez-Escalante
Oficina comercial en

San José para
Centroamérica Sur

Costa Rica, Nicaragua y
Panama.

Direccion: Oficentro La
Virgen 2, Edificio 4, piso 2,
Pavas, San José, CosRica.
Tels: +506 (2) 231 4876 -
Fax: +506 (2) 231 4933.
Correo electronico:
agomez@proexport.com.co

CHILE

Director: Jorge Gutiérrez
Direccion: Av. Alonso de
Cordova 5900, of. 303,
Santiago, Chile.

Tel.: +56 (2) 2366 0577.
Fax: +56 (2) 2366 0579.
Correo electronico:
santiago@proexport.com.co

CHINA

Representante:

Paula Giraldo

Oficina en Shanghai.
Tels: 86 13764149146.

COREA

Direccion: Kyobo Building
FI.11, 1 Jongno, Jong-
no-gu, Seul, 110-714
Tel.: 8227201318 -

8227201368
Correo electrénico:
hwago@proexport.com.co

ECUADOR

Directora: Adriana Maria
Gutiérrez Cadavid
Direccion: Av. 12 de
Octubre 1942 y Cordero,
oficina 1408, torre A,
piso 14, edificio World
Trade Center.

Tel.: +593 (2) 255 0837 -
Fax: +593 (2) 250 4077.
Correo electronico:
quito@proexport.com.co

EMIRATOS ARABES

Representante: Juanita Bell.

Direccion: Embassy of
Colombia- Abu Dhabi,

UAE 39 west, plot 55,

Al Bateen Area.

Tel.: +971-2-6505756 Fax:
+971-2-6796696.

Correo electronico:
jbell@proexport.com.co

ESPANA

Direccion: G/ Claudio Coe-
llo, 8, 28001,

Madrid, Espafia.

Tel.: +34 (91) 577 6708 -
Fax: +34 (91) 577 9736.
Correo electronico:
madrid@proexport.com.co

ESTADOS UNIDOS

Oficina Comercial en Miami
Director: Luis German
Restrepo.

Direccion: 601 Brickell Key
Drive, Suite 608, Miami, FL
33131.

Tel: +1 (305) 374 3144 -
Fax: +1 (212) 922 9115.
Correo electronico:
miami@proexport.com.co

Representacion comercial
en Nueva York
Representante: Francisco
Sierra Toro

Direccion: 140 East 57th,
Street 2nd Floor, New York,
N.Y., 10022.

Tel.: +1 (212) 922 9114 -
Fax: +1 (212) 922 9115.
Correo electronico:
newyork@proexport.com.co

Representacion comercial
en Washington
Representante:

Alejandro Pardo
Direccion: 1901 L Street
N.W, Suite 700, Washing-
ton D.C., 20036.

Tel.: +1 (202) 887 9000 -
Fax: +1 (202) 223 0526.
Correo electronico:
coltrade@coltrade.org

Representacién comercial
en San Francisco
Representante:

Santiago Ospina

Direccion: 388 Beale St.
Apt 1211 San Francisco CA
94105.

Tel.: +1 6507455373

FRANCIA

Director: Camilo Martinez
Direccion: 21-23 Boulevard
Haussmann 75009,

Paris. 2éme Etage.
Director:

+33 156 03 66 51.
Turismo:

+33 1 56 03 66 52.
Exportaciones:

+33 1 56 03 66 53.
Correo electronico:
cmartinez@proexport.com.co

INDIA

Representante:

Augusto Castellanos
Direccion: 85, Poorvi Marg,
Vasant Vihar, New Delhi,
110057.

Tel.: +91 (11) 4320 2100 -
Fax: +91 (11) 4166 2104.
Correo electrénico:
afcastellanos@proexport.com.co

INDONESIA

Representante: Juan Sebas-
tian Bargans

Tel.: 621215790356
Correo electrénico:
jbargans@proexport.com.co

JAPON

Representante: Hiroshi
Wago.

Direccion: 81-3-3440-6724
Embassy of Colombia /
3-10-53 Kami-0saki,
Shinagawa-ku, Tokio 141-
0021

Tel.: 81-3-3440-6451
Correo electrénico:
hwago@proexport.com.co

MEXICO

Representante:

Sergio Escobar.

Direccion: Paseo de la Re-
forma, 379 piso 6, colonia
Cuauhtémoc, Ciudad de

México D.F., CP 06500,
México.

Tel.: +52 (55) 5533 3760 -
Fax: +52 (55) 5525 0383.
Correo electronico:
mexico@proexport.com.co

PERU

Directora: Juliana Villegas
Restrepo

Direccion: Av. Jorge
Basadre 1580 San Isidro,
Lima.

Tel.: +51 (1) 222
1358/59/60 - Fax: +51 (1)
222 2074.

Correo electronico:
jvillegas@proexport.com.co

PORTUGAL ]
Representante: Edgar
Herndndez.

Direccion: Palacio
Sotto-Mayor - Av. Fontes
Pereira de Melo, 16 —6°,
1050-121 Lishoa

Tels: 216073020

Correo electronico:
ehernandez@proexport.com.co

REINO UNIDO

Director: Juan Guillermo
Pérez.

Direccion: 2 Conduit Street,
6F, London W1S 2XB,
Londres, Inglaterra.

Tel.: +44 (0) 207 491 3535.
Fax: +44 (0) 207 491 4295.
Correo electronico:
london@proexport.com.co

RUSIA
Director: Andrei Agreda.
Correo electronico:

aagreda@proexport.com.co
Moscd, Rusia.

SINGAPUR

Representante: Jorge
Montero

Correo electronico:
jmontero@proexport.com.co

TURQUIA

Representante:

Diana Marcela Monroy.
Direccion: nonii

Caddesi No 43/5
Glimiisuyu Taksim -
Estambul, Turquia

Tel.: 90 (0) 212 243 0619 /
Fax: 90 (0) 212 243 0696
Correo electrdnico:
dmonroy@proexport.com.co

TRIANGULO NORTE
Director: Juan Esteban
Sénchez.

Direccion: Boulevard Los
Préceres 24-69. Zona 10.
Torre |. Oficina 401.

Tel.: +502 (2) 269 6771 -
Fax: +502 (2) 269 6775.
Correo electrénico:
jsanchez@proexport.com.co

VENEZUELA

Director: José Abril
Escobar.

Direccion: Av. Francisco
de Miranda, edificio
Parque Cristal, torre Qeste,
piso 5, oficina TOP-05-04,
urbanizacién Los Palos
Grandes.

Tel.: +58 (21) 2286 6333 -
Fax: +58 (21) 2285 1235.
Correo electronico:
caracas@proexport.com.co
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