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COLOMBIA SE L

I_ATF%EVE A COMPETIR!

POR CECILIA ALVAREZ- CORREA GLEN
MINISTRA DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO

) El crecimiento que hatenido Colombia en su comercio en los

ultimos aflos demuestra que cuenta con las empresas con el
potencial para seguir en laconquistade més mercadosy fortalecer y
diversificar el tejido exportador.

El mercado local ofrece grandes oportunidades. No podemos
desatenderlo, pero debemosmirar masallay atrevernosacompetir
por el mercado mundial. Tenemos 1.500 millones de consumidores
por conquistar y diez TLC para
hacerlo.

Muchos ven la caida de las
exportacionesminero-energéticas
como un problema. Nosotros lo
vemoscomo unaoportunidad de
enfrentar unatarea pendiente:
aumentar y diversificar nuestra
ofertaexportable. Eso eslo Unico
que nos puede garantizar un cre-
cimiento econémico sostenible.

Las metas nacionales son
ambiciosas: Alcanzar exporta-
cionesno minero-energéticas por
US$30,000 millones. Generar US$
6.000 millonesdeingresospor tu-
rismoy 300.000 nuevosempleos.
Y alcanzar aumentos en la productividad de las empresas atendidas
en un 15%.

¢Como llegamos a esta cifra? El escenario 2018 se proyect6 a
partir delametade US$21.000 millones de exportaciones de bienes
no minero-energéticos para todo el pais. Una vez identificados los
productos priorizados anivel regional, se asignaron metas paracada
departamento, de acuerdo con su participacion en el total exportado
debienes no mineros.

Unapoliticaindustrial exitosa es aquella que es capaz de superar
las barreras que impiden aumentar y diversificar las exportaciones.
En esto nosvamos acentrar. Nuestra meta sera superar barreras de
maneraconjunta. ;Cudlesson estasbarreras? Costo pais, productividad,
barreras de destino einformacién del mercado destino.

En costo pais, logramosincluir laexencion del 175%derentapara
proyectosdeinnovacion. Trabajécon ustedesparalograr queel aumento
delospreciosdel gasen lacostaseainferior al 4%. En infraestructura
detransporte, el paisestaviendo losresultadosde unaestrategiadel
Presidente Santosque comenz6 en su primer gobiernoy queaumenté
en 3 puntosdel PIB lainversién en este sector.

Con respecto alaproductividad: Denadanossirveestar abiertos
al mundo, si no competimos en precio y calidad. El compromiso de
ustedes en este aspecto es crucial. Y cuentan con nuestro apoyo con
programas como: Empresasde excelenciaexportadora, escalonamiento
alaproductividad, formalizacion empresarial, cierre de brechas de
capital humano, encadenamientos productivos, fortalecimiento de
proveedores y mejoras en logistica.

Colombia tiene que ser potencia en el sector turismo. ;Cémo
atraer masturistasinternacionales? Tenemos que mejorar lacalidad.
Que los turistas encuentren hoteles que cumplan con los estan-
daresinternacionales. Y que lleguen al pais con tiquetes a precios
razonables. En esa batalla me han visto. Ajustemos los precios de
tiquetes, dehoteles, derestaurantes, y organicemoslas playas, para
queatraigamos masturistasy consolidemosnuestrasregionescomo
destino detallamundial.

Con respecto alafaltadeinformacion sobre los mercados desti-
no: Losinvito aque hagan uso de los servicios de Procolombia para
identificar nichosde mercado, canalesde comercializacién, misiones
comerciales, requisitos del mercado destino.

Tenemosherramientas especificas paraapoyarlos. Con lareconfigu-
racion de Bancoldex pondremosasu servicioinstrumentosfinancieros
paraapoyar lasexportacionesdelasempresas masdinamicasdel pais
y procesos de relocalizacion productiva.

Ademas de los instrumentos que mencioné, tenemos catorce en-
tidades adscritas y vinculadas. Todas, trabajamos para apoyarlos
en el cumplimiento de sus metas. Y estamos a su disposicion para
identificar y derribar barreras especificas de su actividad comercial.

jAtrévanse a competir! jEstamosaqui para apoyarlos
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I-ES CRECER

POR MARIA CLAUDIA LACOUTURE
PRESIDENTA DE PROCOLOMBIA

Colombia hatenido un crecimiento comercial continuo en las

Ultimas dos décadas: multiplicoé por cuatro sus exportaciones,
por diez su recepcion delnversién ExtranjeraDirecta (IED) y por seis
el turismo internacional que recibe. Son resultados que corroboran
que nuestras empresasy regionestienen lo que el mundo necesita.

Contar con mas compafiias exportadoras de bienes y servicios
(incluidoslosdeturismo) esunanecesidad paracontinuar con el cre-
cimientodel pais. Y en estepropdsito,
fortalecer el interésdelasempresas
en los procesos de internacionaliza-
cion y crecer el tejido empresarial, asi
como profundizar losconocimientos
de comercio exterior, es parte de
nuestramision.

Por eso evolucionamos. Y ahora
como ProColombiatenemosen mar-
cha nuevos proyectos para ampliar
el alcance de nuestras acciones que
buscan quelasempresascon tradicién
exportadorasigan creciendoy lograr
gue mas compariias, especialmente
micro, pequefiasy medianas, asuman
el reto de traspasar las fronteras al
internacionalizar sus negociosy su-
marse alos milesde exportadores queyalo hacen de maneraexitosa.

Las mipymes seran protagonistas de esta estrategia que busca
aumentar labase exportadora colombiana: solo 3.170 delas 19.318
firmas del sector manufacturero y agroindustrial exportan continua-
mente, mientras que otras 3.500 lo hacen de maneraintermitente.
Y si bien las mipymes representan el 91% de esta base, su grado de
internacionalizacion ain noreflejael verdadero potencial quetienen.

Dentro de la estrategia para impulsarlas, el proyecto Mipyme
Internacional contribuird alainternacionalizacién de otras 1.000
empresas para 2018. Especialistas en comercio exterior de ProCo-
lombia trabajarén dentro de estas compafiias durante nueve meses
paratrazar su rutaexportadora.

El mundo demanda cada dia més bienes y servicios, y al tiempo,
impone otrasdinamicas comerciales alas que debemos prepararnos.
Unade ellas las Cadenas Globales de Valor, que surgen del mayor
numero de compariias con operaciones en diversos paises y que de-
mandan proveedoresdediversasnacionalidades, paratener economias
de escalay mayor valor agregado para sus productos.

Insertarseen estascadenasesun retoy laoportunidad de acceder
amercados exigentes y mas sofisticados, aumentar la calidad de las
producciones, diversificar las exportacionesy generar empleos.

Lainversién extranjeratambién es estratégica para fortalecer la
industria, estimular el crecimiento delasexportacionesy, en general,
lademandadeproductosy servicioslocales. En alianzacon lasagencias
regionalesdepromocion (APRI), ProColombiapromuevelainversion
en sectoresestratégicos paralosdepartamentosy quecomplementan
loseslabonesdelacadenadeloscllster o agrupacionesempresariales.

Unadelas novedades es la estrategia de internacionalizacion de
las firmas nacionales con potencial parainstalarse en otros paises,
manteniendo sus negocios en Colombia. En 2014 identificamos
masde450 operacionesde expansién generadaspor 123 firmas que
invierten en el extranjero.

Cabedestacar laestrategiade apoyo paralasempresas colombianas
del sector manufacturero que desean recibir inversion extranjeray, a
travésdeellas, fortalecer laindustria. En este proyecto nuestro equipo
identificd 120 compafias con esteinterés.

Posicionar aColombiacomo destino global esotradelasestrategias.
Elturismo eslaterceraindustriaquemaésdivisasgeneraparaColombia
y en momentosen queestecrecey cuentacon viajerosquedesean vivir
experiencias Unicas, laoportunidad de crecimiento es muy grande.

Por ello, como complemento del trabajo depromocién quelaorga-
nizacion hace en 50 paises, estael deimpulsar laculturaexportadora
delasempresasturisticasregionales, fortalecer el tejido deeste sector
y asi crecer y especializar laofertahaciael mundo.

Todo esto vaacompariado con el sello delaMarca Pais, paraincre-
mentar el posicionamiento delaimagen de Colombiaen el exterior.
Exportar escrecer, alguien afuera necesita lo que usted produce,
ProColombia esta para ayudarle, traspasemoslasfronteras.
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Responder y adaptarse a los cambios de Colombia y de los mercados internacionales, y ampliar el
alcance del trabajo de promocidn en el exterior, las razones de este nuevo paso de la organizacion.

Evolucionar para dar mayor alcance al trabajo de

promocién del pais como proveedor de bienes y
servicios, y como destino parala Inversion Extranjera
Directay el turismo internacional, esimportante en un
momento en el que Colombiasedestacaen el mundo por
su desempefio econémico, integracion comercial y por €l
talento de su gente.

Por eso, apartir denoviembrede2014, estaentidad del
Gobierno colombiano pasd adenominarse ProColombia, y
con ello, poner en marchanuevos proyectosquebenefician
alas empresasnacionaleseinternacionales que acceden
al portafolio deserviciosdelaorganizacién con el interés
de hacer nuevos negocios.

UN

MULTIPLICO POR CUATRO

“Pasar de Proexport a ProColombia no es un cambio de
nombre. Es adecuar la entidad a las necesidades actuales
del pais y de los mercados externos ampliando su alcance
y buscando que no fuera representativo solo para el gje de
negocio deexportaciones, sinotambién para el deinversién
y turismo”, explica Maria Claudia Lacouture, presidenta
de estaentidad de promocion.

En méasdedosdécadasdehistoria, laorganizacién ha
evolucionado pararesponder alos cambios delanacion.
Hace 22 afnos, el pais exportaba 2.999 productos que lle-
gaban a 149 mercados, recibiaunalnversion Extranjera
Directa (IED) que alcanzaba los US$1.497 millonesy
estabaen laslistas negras del turismo.

“Hoy estamosen una Colombiatotalmentediferentey tenemos
quemostrarla, tenemosqueapalancar esenombremuchomasa
travésdelaentidad depromocidn y por eso surge ProColombia’,
agregaLacouture. Esasi como lasnuevas estrategiasquela
entidad poneen marchaen estenuevo paso buscan ofrecer al
empresariointernacional masopcionesdeempresasprovee-
dorasdebienesy servicioscon valor agregado einnovacion,
y con €l potencial parainsertarse en cadenas globales de
valor. También, diversificar el abanico de oportunidades
en inversién en sectores no tradicionales que de manera
paralelaimpulsen lasexportacionesnacionales, asi comola
expansion delasindustriaslocales. Y, por supuesto, llevar
cadadiamas experienciasturisticas al mundo.

PAIS DE
CAMBIOS

SUS EXPORTACIONES

Lasventasexternasdepro-

ductos no mineros ni café
crecieron cuatro vecesal pasar de
US$3.713 millones* en 1992 a
US$14.101 millones**en 2014,
producto del avance de lainte-
gracién comercial, asi como del
aumentodelosbienesy servicios
exportablesdesdelasregiones.
Hace 20 afos solo cinco depar-
tamentoscolombianostenian
ventasinternacionales.

Hoy son 28 los que expor-
tan: pecesornamentales hacia
Hong Kong; trajes de bafio a
Israel, Tailandia, Suréafricay
Emiratos Arabes; maquinaria
agricola a Vietnam y Etiopia;
aplicacionesmovilesy software
aChina, Japon, Canaday Esta-
dos Unidos, y productos para
laindustria cosmética hacia
Libanoy Holanda, son algunos
ejemplos. *Induyeexportaciones
deoro. **Noincluyeoro.

MAS INVERSION I SEIS VECES MAS TURISTAS I UNA MARCA I
EXTRANJERA DIRECTA INTERNACIONALES PAIS VALIOSA
Lalnversion ExtranjeraDi- Hace20 anosaColombiala En 2014, Colombia fue
rectacrecio y registré una visitaban 668.000 turistas, lamarcapaisde América

cifrade US$16.354 millonesen
2013. Esun crecimiento diezve-
cesmayor y en el quelasregiones
también han sido protagonistas.
Hace 20 anos, mientrasel 75%
del capital extranjero que lle-
gaba al pais se concentraba en
Bogotay en el departamentode
Antioquia,en 2013 el nimerode
regiones receptoras pasé a22.
Colombia, ademas, escal6 19
puestos en el Ultimo afo en el
indice Doing Businessdel Banco
Mundial, que lo ubicd como el
primer pais de Latinoamérica
queofrece masfacilidadesalos
inversionistasparaestablecer ne-
gocios, registrar propiedad, acce-
der acrédito, pagar impuestosy
hacer transaccionesde comercio
internacional. En el escalaféon
mundial, ocupael lugar 34 entre

I 189 naciones analizadas.

cifraquepasé a4,1 millonesen
2014. Es uno de los paises que
registra un crecimiento conti-
nuo como receptor del turismo
internacional, por encima del
promedio mundial. Estecompor-
tamiento responde ala mayor
oferta de productos turisticos,
cada vez mas especializados,
y que permiten cautivar a un
mayor nimero de viajeros que
buscan vivir experiencias dife-
rentes.

Este crecimiento también
despierta el interés de empre-
sarios en otro eje de negocio
como lo eslainversion extran-
jera. De hecho, el rengléon de
comercio, restaurantesy hoteles
esuno delosquemasflujos de
capital foraneo ha recibido en
los tltimos anosen el sector no

I minero ni café.

Latina con el mayor creci-
miento en su valor en rela-
cion al 2013, segun el reporte
anual delaconsultoraBrand
Finance, unafirmaespeciali-
zadaen valuacion y estrategia
de marcaen el mundo, y que
mide su valor basandose en
el PIB, bienesy servicios, tu-
rismo, talento e inversiones
de unanacion.

Es el Unico pais latinoame-
ricano que figura en el grupo
de las 10 marcas del mundo
mejor valoradas, entrelas que
seencuentran Estados Unidos,
Chinay Alemania.

Colombiasubié dos posicio-
nesal pasar del puesto 47 al 45.
Deacuerdo con el reporte, esta
avaluadaen 159 mil millones
de dolares.
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Mipyme Internacional, Mentor
Exportador, Mas Multilatinas,
Destino Global y Marca Pais.
Estos son las cinco nuevas
iniciativas que ProColombia
tiene en marcha al servicio
de los empresarios.

Al tiempo del nuevo paso de Proexport a

ProColombia, la organizacion creé cinco
nuevos programas con el objetivo de aumentar
y fortalecer la base exportadora de bienes, ser-
viciosy turismo, incrementar lallegadadeturis-
tas internacionales, aumentar las multilatinas
colombianasy el posicionamiento delaimagen
del paisen €l exterior.

Asiloanuncié MariaClaudiaLacouture, pre-
sidenta de la entidad, al presentar el nuevo
alcance de la entidad de promocién comercial
del pais, afinales de 2014 en conjunto con el
presidentedelaRepublica, Juan Manuel Santos;
ylaministrade Comercio, Industriay Turismo,
Cecilia Alvarez-Correa.

—
MIPYME
INTERNACIONAL

Seguin Confecamaras, en el paishay 1,3 millo-
nesdeempresas, pero solo exportan 3.170, es
decir, apenasel 0.2%. Para2018, seglin Lacouture,
lametaesaumentar esenimeroa4.170 compafias
quevendan de maneraconstante sus productos.
Mipyme Internacional tiene la meta de im-
pactar en 1.000 nuevas empresas exportadoras
entre2015y 2018. En este sentido, el proyecto
pretende crear y fortalecer el area de comercio
exterior delasempresascon potencial exportador
y acepten el reto dellegar maslejos.
Paraestainiciativa, ProColombiadispone de
asesores que trabajaran hombro a hombro con
laempresa paratrazar laruta exportadoray al
términodeun afo, formar partedelascompaniias
colombianas exportadoras.

Vi

DESTINO GLOBAL
Esteproyecto buscaatraer lainversién para
fortalecer lainfraestructuraturistica en

las regiones, asi como la oferta de servicios en

turismo vacacional y dereuniones.
Paraeso, construiracon aliadoslocales propues-
tasdevalor que permitan aprovechar el potencial

de las regiones en larealizaciéon de congresos y
convenciones.

PROCOLOMBIA.CO

—
MENTOR
EXPORTADOR

Este proyecto busca aportar al fortaleci-
miento del tejido empresarial colombiano.
Se trabajard mediante alianzas con empresas
con experiencia exportadora o inversionistas
paramejorar lacompetitividad del productoy de
laempresaantesdeir al mercado internacional.
El Programa ya se inici6 con el Grupo Exito
que, haciendo las veces de mentor, capacita a
sus proveedores paraqueinicien exportaciones
a mercados identificados por ProColombia en
los que existen oportunidades de negocios para
sus productos.

Hy
MARCA PAIS

Finamente, continuar con el mejoramientoy

posicionamiento delaimagen de Colombiaen
el exterior esel objetivo de M arcaPais, queahora
forma parte de ProColombia. La marca asume
laestrategiadecomunicacionesinternacionales
para sacar mayor provecho al mayor activo del
pais, que es su nombre.

Esimportantedestacar quelamarcase convier-
teen referenciainternacional y hasido tomada
como ejemplo por varios paises como El Salvador
y Republica Dominicana, que han solicitado
asesoria paraconocer su funcionamiento paisy
Su proyeccion internacional.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

PROGRAMAS EN PRO DE
L AINTERNACIONALIZACION

]
MAS EMPRESAS
MULTILATINAS

Traspasar lasfronterasesotrametapropuesta

por laentidad y queestaenmarcadaen M as
Multilatinas, proyecto que busca lainternacio-
nalizacion de las empresas nacionales para que
seinstalen en otros paises, sin dejar de producir
en Colombiay se sumen alas mas de 120 em-
presas que yatienen esta operacion directa en
el extranjero.

Actualmente ProColombiatrabajacon mas
de 127 companias con potencial para hacer
presenciadirectaen el exterior. El propésito
es sumar mas companias a esta estrategia,
dadaslasventajasquetienen los procesos de
internacionalizacién, que generan beneficios
no so6lo a las empresas transnacionales que
los emprenden, sino también al desarrollo y
crecimiento economico del pais de origen y
destino delasinversiones.

1

EXPORTAR ES CRECER

ALGUIEN AFUERA
NECESITA LO QUE
USTED PRODUCE.

PROCOLOMBIA ESTA
PARA AYUDARLE,
TRASPASEMOS
FRONTERAS.

L

1

LOS CINCO NUEVOS
PROYECTOS BUSCAN
FORTALECER EL

TEJIDO EMPRESARIAL

DE LAS REGIONES Y
PROFUNDIZAR EN EL PAiS
LOS CONOCIMIENTOS EN
COMERCIO EXTERIOR.
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L ABECE DE LOS SERVICIOS
DE PROCOLOMBIA

El portafolio de servicios de la organizacién se ajusta a la medida de las empresas
nacionales que exportan productos y servicios, incluidas los de turismo. Condzcalos.

QUIERO EXPORTAR, PERO
NO TENGO EXPERIENCIA
NI CONOCIMIENTOS EN
COMERCIO EXTERIOR

Los CENTROS DEINFORMACION de

ProColombiason lapuertadeentra-
daalainternacionalizacion paraquienes
desean profundizar en unaideadenego-
cio, conocer tendencias, requerimientos
y ajustes que debe seguir el producto o
servicio paraacceder demaneraefectiva
amercados externos.

Atravésdeestos26 centros, seofrecen

|0os PROGRAMAS DE FORMACION para em-
presariosdeturismoy comercio exterior,
quelosorientan en marketing, régimen
cambiario, acuerdoscomerciales, logistica
y costosde exportacion, mediosde pago
internacional, tramites y documentos
paraexportar y servicio al cliente, entre
otros.

QUIERO SABER COMO Y HACIA
DONDE PUEDO EXPORTAR
MI PRODUCTO O SERVICIO

Ademasdelosserviciosqueofrecen

los Centros de Informacion y los
asesores comerciales de ProColombia,
puede acceder a los SEMINARIOS DE DI-
VULGACION, creados para difundir las
oportunidades comerciales, los requisi-
tos de acceso alos mercados y sectores
potencialesquetienen lasregionespara

exportar u ofrecer servicios turisticos.
Son gratuitos, presenciales en algunas
ciudades y se transmiten por internet.
En ellos, expertos orientan alos parti-
cipantes sobre tendencias, requisitos y
competidores, entre otros.
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¢{QUE OTRAS HERRAMIENTAS
VIRTUALES TIENE PROCOLOMBIA
PARA CONOCER MAS
OPORTUNIDADES?

‘ RUTA EXPORTADORA (W W W.PROCO-

LOMBIA.CO/ RUTA-EXPORTADORA):
con ellael empresario puedeevaluar las
fortalezas y desafios de su oferta. En
cinco pasos, los interesados acceden a
informacion Gtil relacionadacon requisi-
tossanitariosy fitosanitarios, beneficios
arancelariosdelos acuerdos comerciales,
condiciones de acceso del mercado, tipo
detransportey logisticaparalaexporta-
cién, estrategias paradefinir los precios
y lostérminos delanegociacion.

Otraopcién es acceder al sitio www.
COLOMBIATRADE.COM.CO en donde podra
consultar lasdistintasoportunidadesde
exportacion hacia el mundo.

También estan |as OPORTUNIDADES EN
TIEMPO REAL, herramienta que se lanz6
en el primer semestrede2014 y através
de ella, los empresarios conocen rapi-

damentelademandade productos que
buscan compradores en el exterior. En
esteespaciovirtual, el exportador puede
postularsecomo un potencial proveedor.

¢PUEDO CONOCER NUEVOS
COMPRADORESSIN
MOVERME DE MI REGION?

ProColombia ofrece €l servicio de

TELEPRESENCIA, quecreaencuentros
virtualesentreempresariosnacionaesoon
dientespotenciaesen el exterior mediante
unatecnologiaquerequiere menos capa-
cidad deinternet, ofrecemayor seguridad
y creaun entorno similar a estar frente
al interlocutor. Con estaherramientase
reducen costosy se abren nuevasoportu-
nidadesdenegocio, principalmentepara
las companias delasregiones.

QUIERO MANTENERME
INFORMADO SOBRE
OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

ProColombia tiene dispuestos va-

rioscanalesde comunicacién para
mantener informadosalosempresarios.
Unos son |0S PERIODICOS Y LAS CARTILLAS
DE OPORTUNIDADES regionales que cuen-
tan sobre las opciones de exportacion
quetienen de acuerdo con el potencial
y vocacion exportadora de su region.
Conslltelas en www.PROCOLOMBIA.CO/
PUBLICACIONES

PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

LA ENTIDAD CUENTA

CON UN PORTAFOLIO DE
SERVICIOS QUE SE AJUSTA

A LAS NECESIDADES DE

LAS EMPRESAS DEL PAIS.
PROCOLOMBIA TIENE LAS
HERRAMIENTAS PARA
AYUDARLO EN SU BUSQUEDA
DE NUEVOS NEGOCIOS.

LaCOMUNICACION EMPRESARIAL €S0tro
camino. Viacorreo electronico, el empre-
sario recibe informacién especializada
sobrenuevasopcionesdenegocio parasu
producto. S desearecibirla, suscribasea
ACTUALIDADEMPRESARIAL@PROCOLOMBIA.CO

TENGO UN PRODUCTO
CON POTENCIAL PERO NO
CUMPLE LOS REQUISITOS

‘ Seguin lanecesidad delaempresa,

ProColombiatiene PROGRAMAS DE
ADECUACION en los que el empresario
aprendeaadaptar su producto paraque
conquistenuevosmercados. En ellos, ase-
soresy expertoscapacitan alascompafiias
en temas como etiquetado, empaques,
imagen corporativa, estrategiademarca
y responsabilidad social empresarial,
entreotros.

YA IDENTIFIQUE EL MERCADO
OBJETIVO, ¢ESTOY PREPARADO
PARA EXPORTAR?

A través de las MISIONES EXPLO-

RATORIAS |0s empresarios viajan
al mercado objetivo para llevar a cabo
un ejercicio practico de investigacion y
validacién. En calidad de observadores
analizan lastendencias, normasaduane-
rasy deexportacion, precios, empaques,
etiquetados, regulaciones, requisitosde
acceso y canales de distribucion para
desarrollar estrategiasquelespermitan
entrar acompetir.

QUE OTROS ESPACIOS ME
OFRECE PROCOLOMBIA PARA
CONOCER NUEVOS CLIENTES

Las MACRORRUEDAS DE NEGOCIOS

son otraviaparaacercarseanuevos
compradores. En estos encuentros de
dos dias un exportador puede reunirse
hasta con 12 compradores de paises
que demandan su producto o servicio.
Una agenda con este mismo namero
de citas puede costarle a una empresa
entre los US$10.000 y US$30.000, y
meses de preparacion si decide hacerla
por su cuenta.

Con €l fin de acercar a compradores
con exportadores, ProColombiatambién
organiza AGENDAS COMERCIALES paraem-
presarios extranjeros, con el fin de que
conozcan el potencial de las empresas
nacionales. Durante su paso por €l pais,
estosempresariostambién participan en
ruedasdenegociosy en feriasgremiales
en Colombia.

PROCOLOMBIA.CO
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PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

A FORTALECER LA
CULTURA EXPORTADORA

Est4 demostrado que el conocimiento sobre comercio exterior es de gran
importancia para las empresas que quieren expandir sus negocios, no solo
fuera del pais, sino dentro del mercado nacional, cada vez mas competitivo.

b
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Colombianecesitamasempresas

exportadorasparacontinuar con
€l crecimiento econdémicoy social que
el paishatenido en los Gltimos afos.
Generar y fortalecer laculturaexpor-
tadoraentreempresarios, gremios, asi
como dentro de universidades, em-
prendedoresy futuros exportadores
es unadelastareas de ProColombia,
apartir de2015.

Conocer informacion sobre regu-
lacionesinternacionalesy tendencias
de mercado es la mejor inversion y
decision para aumentar la competi-
tividad dentro y fueradel pais.

La cultura exportadora busca la
identificacion mercadosexternoscon
potencial de manera natural, alcan-
zando laarticulacién de capacidades
y ventajas de los empresarios con
miras a lainternacionalizacién. El
objetivo es generar una mentalidad
competitiva, con vision global y estra-
tegia, quefomentelas capacidadesde
emprendimiento y buenas practicas
comerciales en un marco exportador

ProColombialepresentaalgunasre-
flexiones sobrelaculturaexportadora.

1

EXPORTARESFACIL

Y RENTABLE

L

EXPORTARNO
ES SOLO PARA
LAS GRANDES
EMPRESAS

El 90% de las exportaciones co-
lombianas las realizan las micro,
pequefias y medianas empresas.
De hecho, representan el 96,4%
delaindustrianacional, el 63%del

empleo, el 45% de la produccion

manufacturera, el 40%delos sala-
riosy el 37%del valor agregado. Su

importanciaparael paisdamuestra
dequelainternacionalizacion no
essolo paralasgrandescompaniias.

ASI NO EXPORTE,
NECESITA SABER
DE COMERCIO

INTERNACIONAL

Aun cuando no tenga entre sus ob-
jetivos llegar a clientes internacio-
nales, los acuerdos comerciales de
Colombia, quebrindan accesoamas
de1.500 millonesdeconsumidores,
si bien tienen beneficios arancela-
riosparalosexportadores, también
aplican paralasimportaciones.

S setiene en cuentael interés
que despierta el pais como destino
denegociosparalasempresasinter-

nadonales,y s adlolesumamosque
el colombiano adquiere patrones
de consumo cada vez mas globales,
esclaro quelainternacionalizacion
también sevivedentrodel paisy con
ello se hace indispensable elevar la
ocompetitividady estar alavanguardia.

APRENDER A
EXPORTARNO
ES SOLO PARA
GERENTES

Los conocimientos relacionados
con exportaciones y comercio in-
ternacional no son exclusivos de
los gerentes. De hecho, cuando
una empresa desea expandir sus
negocios en el exterior, es indis-
pensable que en todos sus eslabo-
nesseentiendalaimportanciade
producir productosy serviciospara
consumidoresinternacionales. La
competitividad de una empresa
dependedequieneslaconforman.

LA CULTURA
EXPORTADORA
GENERA
BENEFICIOS

Insertarse de manera apropia-
da y continua en el mercado

1

internacional supone multiples
beneficios para los empresarios
colombianos, entre otros, lograr
la diversificacion de los merca-
dos que lleva al incremento de
clientes potenciales y por ende,
ala disminucion del riesgo de
establecerseen un Unico mercado,
ademasdel intercambio de cono-
cimiento, experiencia, tecnologia
y recurso humano que fomenta
el aumento delacompetitividad
en laindustrianacional.

“ 4 " TENER

CULTURA
EXPORTADORA
NO ESSOLO
VENDER

Laculturaexportadoravamasalla
de la exportacién como negocio,
son las actitudes, valores y com-
portamientos que lo motivan a
considerar ala actividad expor-
tadoracomo fundamental parael
desarrollo, incluyendo practicas
empresariales quetienen inciden-
cia en aspectos de productividad,
eficienciay competitividad.

PROCOLOMBIA,
EL ALIADO PARA
APRENDER
SOBRE CULTURA
EXPORTADORA

Son conocimientos que se adquie-
ren cuando decide aportarle ala
internacionalizacion y en el diaa
diaen su empresa. Hay entidades
como ProColombia que tiene la
informacion y laexperienciapara
orientarlo.

ProColombia pone al servicio
de los empresarios diferentes he-
rramientas quebuscan identificar
fortalezas y desafios, evaluar los
mercados con potencial y tomar
decisiones para aprovechar las
oportunidades de negocios en el
exterior. Ademasdeprogramasde
formacion y capacitacién, apoyo de
un grupo especiaizado en inteligen-
cdademercadosy acompariamiento
constante, dentro del portal web
institucional se encuentra dispo-
niblela Ruta Exportadora.
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EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

CULTURA EXPORTADORA

EVALUE SU POTENCIAL " e
PARA EXPORTAR

TEST DEL EXPORTADOR

3.2. IDENTIFICACION DE CONDICIONES
DE ACCESO EN MERCADOS OBJETIVO

(tratamiento arancelario, impuestos
internos, acuerdos comerciales,
documentos, Vo. Bo)

¢Tieneclaridad en losrequisitos

El primer paso para vender en el exterior es hacer un diagnéstico
. comercialesexigidos por el mercado
sobre su cultura exportadora. ProColombia cuenta con los programas 3.0.p Sdleccionado?(certificacionesde
. . . i ., "7 calidad, normastécnicas, codigos de
y herramientas para la internacionalizacion. Uno de ellos, la Ruta Exportadora,

conducta, impacto ambiental, normas
. deetiquetado)
lo orienta sobre los pasos a tener en cuenta antes de exportar.

3.3. ANALISIS DE CONDICIONES LOGISTICAS (DFI) EN EL
MERCADO OBJETIVO

3.3.1 ¢Conocelas condiciones Logisticas del
e producto? (Ej.: Cadenade Frio)
VISITE 3.3.2 ¢ldentificael medio detransportea
WWW.PROCOLOMBIA.CO/ RUTA-EXPORTADORA 7 utilizar?
Y REALICE EL TEST DEL EXPORTADOR QUE ¢Conocelalogisticadetransporte
EN CU ENTRA EN EL PASO 1 3.3.3 internacional? (principales puertos
e y aeropuertosdel paisdestino, rutas,
frecuenciasy tarifasdetransporte)
3.3.4 ¢Hatenido relacionamiento con
"“*7| Operadores Logisticos y de Aduana?
¢Conocelosrequisitosdeempaque
TEST DEL EXPORTADOR TEST DEL EXPORTADOR 3.3.5| yembalgeestipuladosparasu
exportacion?
1. SOBRE LAS CONDICIONES DE LA COMPARNIA 2.2. PRODUCCION 3.3.6 gzg’;gf?ar \dad sobrelos mecanismos
) 221 ¢Tieneun proceso deproduccion 3.3.7 ¢Conoce el régimen cambiario
¢Laempresahaestado vinculada 7| establedido, organizadoy documentado? =21 Colombiano?
1.1 | aotrosservicioscomercialesy/o
asesoriade con ProColombia? 222 ﬁg{;ﬁiﬁg@dgﬁ:ﬁmwuwén 3.4. TRAMITES Y DOCUMENTOS
i ?
1.2 ¢Su empresapertenece al sélecdionado? 3.4.1 ¢Haestablecido su pedido minimo de
. - o 4. PN
Régimen Comdn* ¢Conocelacapacidad deproduccién exportacion?
. ) . 2.2.3| utilizadaparael producto ¢Haelaborado laMatriz de Costos
G%ngtaeﬁite:tnago%sgégfggems seleccionado? de Exportacién ajustadaminimo
13 | 9 P . : 3.4.2| alosIncoterms EXW, FOBy CIF o
situacion contable, financieray ¢Tiene capacidad deampliacion dela susequivalentes segiin e medio de
estructurade costos? 2.2.4 produccion del producto seleccionado? t 2
? ransporte?
éouentawn los recursospara 2.2.5 (;Trabajaoon satélites? 3.4.3 éé?:);rpa%r:f?wentawn e RUT como
asumir lasinversionesque
1.4 requiere el proceso de exportacion? 2.2.6 ¢Tieneunaestructurade costosde En caso deser C.l. ;Cuentacon la
’ (dferiaS,gdmpradeinformaaélén "7"7 ] produccion definida? 3.4.4 | resolucién de aprobacién de la DIAN
emercados, vigjes, materi ) " . i ? (si apli
promocional et%.) 207 ¢Tienedefinidos, seleccionadosy vigente?(si aplica)
evaluados sus proveedores? 3.4.5 ;Tiened Registrodela
(Conocelascaracteristicasy 0.0.g| ¢Tienegarantizado laproveeduriade autocalificacion deorigen?(si aplica)
oogporiamientdo deldsegttor a |asmaterias primas? ¢Cuentacon los Vistos Buenos
cual pertenece el producto a ;
5 expo?tar?(tender?cias requlacion ¢Hadeterminado cudles son los 3.4.6 | necesariosparaexportar su producto?
funcionamiento del mercado, 2.2.9 tiemposder%pu&:taal desarrollode (si aplica)
estacionalidad, manipulacion del nuevos productos? 3.4.7| {Conocelostramitesnecesariosante
ducto; etc. 4. .
producto; etc.) ‘Hadeterminado cusles son los laaduanadeexportacion?
2.2.10| tiemposderespuestaotiemposde
2. SOBRE LAS CONDICIONES DEL PRODUCTO mtre%adeu?gedido? P 4. HERRAMIENTAS DE PROMOCION COMERCIAL

2.1. PRODUCTO

3. SOBRE LAS CONDICIONES DE LA EXPORTACION

4.1. HERRAMIENTAS COMERCIALES

211 d—laseliocnrc;nado uno o dosproductos " 4.1.1| ;Cuentacon unaimagen corporativa?
aexportar 3.1. INVESTIGACION DE MERCADO
g,(}onpoelaofertaexportableen PARA PRODUCTO Y PAIS SELECCIONADOS 44.2 d—lacree}do?y registrado sumarcaen
2.1.2 | términosdevolumen paracadauno ‘Haselecgionado uno Colombia ?
delosproductos seleccionados? o bictivo?
3.1.1| @maspaisesobjetivos ;Tienematerial promocional
013 ¢MienedocumentadalaFicha Téonica Sisu respuesta es NO, 4..3| definidoy adecuado? (§j.:pagina
*2| desusproductos? por favor paseal punto 4 **21 web, brochures, catdlogos, tarjetasde
e sl ) presentacion)
2.1.4 ¢ldentificalaposicién arancelariade ¢ldentificay conoce otrasempresas
su(s) producto(s)? 3.1.2| colombianasqueexporten productos #Cuentacon un equipo cualificado
similaresal pais seleccionado? 4.1.4 | ydedicado al proceso de
¢Tienedisponibilidad de of recer o internadonalizacion?
2.1.5 su producto demaneraconstante 3.1.3 ¢ldentificay conoce de donde procede )
o durantetodo el aflo? ( No estasujeto a o lacompetencia- extranjera?
temporadas o estacionalidades) 4.1.5 ¢Cuentacon personal encargado de
¢Conoce el perfil socioeconémico i mercadeo y ventas?
2.1.6 ¢;Tieneventasen unaciudad diferente 3.1.4| ylaculturadenegociosdel pais
*71 asudomidilio? seleccionado?
;AL del
o.4.7| ¢uempresatienedientesanivel 3.1.5| dHarealizado segmentacion geogréfica 4.1.6 (‘hablgﬁlr:gls;rfllﬁjgiona ¢ acmpresa
o nacional y/ointernacional? o en el paisobjetivo?
2.1.8| Tienecertificacionesdecalidad? ¢Haconsultado estudios relacionados ¢Haparticipado en eventos
3.1.6 | con suproducto en el mercado 4.1.7 | comercialesnacionaleso
Jdentificalaventaja seleccionado? internacionales?
competitivadesu producto? ¢Harealizado e estudio del mercado 4.2. EXPERIENCIA EXPORTADORA
«  Precio (vender mas barato) 3.1.7 objetivo?
: In,n‘?":lc,ig;‘d(no"edoso’ 4.9.1 Haredizadoenviosdemuestrassin
219 | ODriIf%Lr;nliadén (sus Harealizado un andlisisdel nicho *=*7| valor comercial?
roductos son elrlcibidos desu producto en o mercado
D i it s ol 3.1.8 | identificado? (Habitosdecompra,
promocién y lapublicidad) decisién de compra, temporadas, 4.2.2| Harealizado exportacionesdirectas?
. Otro gustosy preferencias, entreotros.)

PROCOLOMBIA.CO



PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES i

PRODUCTOS OON OPORTUNIDADES"
EN CADENAS GLOBALES

Las empresas colombianas tienen un gran potencial para hacer parte de las Cadenas Globales
de Valor. ProColombia le cuenta algunos paises con oportunidades. jAtrévase a exportar!

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS n

H‘

CADENAS GLOBALES DE VALOR

HAGA PARTEDELO
‘HECHO EN EL MUNDO’

Cada dia mas companias dividen sus operaciones alrededor del mundo (desde el disefio
del producto hasta su manufactura, ensamblaje y venta final) creando cadenas de
produccion internacional. Insertarse en ellas es el reto de las empresas colombianas.

PRODUCTOS
QUE EL MUNDO
DEMANDA'Y
COLOMBIA
EXPORTA

ProColombia, con el apoyo de la
metodologiaen cadenasglobalesde
valor de la Organizacion delasNaciones
Unidas para el Desarrollo de Industria

MANUFACTURAS
(ONUDI), haidentificado los sectores

con mayoresoportunidadesdeinsercion. @ MAQUINARIA

Panama, Per, Puerto Rico, @ VEHICULOS El Salvador, Emiratos

Y EQUIPO

“HECHO EN EL MUNDO”

— S — u . .
= ¢ = E'raebzr;ﬂg: d;:'::ﬁ:;fes . Austria, Bolivia, Camerun, Venezuela. Nicaragua, Panama, 4
R CAJA DEL E— prep P CostadeMarfil, Costa @ ABONOS, Paraguay, Perti, Portugal, .
GONDOLAS CENTRO INFLABLES DE PUERTAS DE MANUFACTURAS Rica, Ecuador, El Salvador, PLAGUICIDAS Puerto Rico, Replblica A . 4
- MOTORES | DEL MOTOR DE LAS ALAS B EVACUACION HORIZONTAL PASAJEROS e Emiratos Arabes Unidos, Y OTROS PRODUCTOS AUTOPARTES Dominicans, R, L o TN
) ® Fabricacion dejabonies JiCEtEEE Espafia, Estados Unidos, QUIMICOS DE USO Antillas Holandesas, Arabia  Suecia, Trinidad y Tobago, e & 4

MOTORES

FUSELAJE
CENTRAL
ITALIA

CONTROL DE
VUELO

ATERRIZAJE
FRANCIA

ASIENTOS DE

FUSELAJE
DELANTERO

FUSELAJE

CABINA DELANTERO

REINO UNIDO JAPON EE.UU.

Las fronteras comerciales desaparecen y es

parte de la evolucién del comercio interna-
cional. Bajo estepanorama, las Cadenas Globales
de Valor, o canales internacionales de suminis-
tro, toman gran importanciay brindan nuevas
posibilidades paralainternacionalizacion delas
empresas colombianas.

PROCOLOMBIA ORIENTA SU
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO PARA
LA INTERNACIONALIZACION.

Por eso, pararesponder aestadinamica, seiden-
tificaron los sectores que tienen oportunidades
parainsertarseen cadenasglobalesy formar parte

EXPORTAR ES CRECER, ALGUIEN AFUERA N ECI,ESITA1
LO QUE USTED PRODUCE, PROCOLOMBIA ESTA

LPARA AYUDARLE, TRASPASEMOS LAS FRONTERAS.

PROCOLOMBIA.CO

FUSELAJE
TRASERO
EE.UU.

PUERTAS Y
VENTANAS
EE.UU.

UNIDAD
AUXILIAR DE
ENERGIA
EE.UU.

PUERTAS DE
CARGA
SUECIA

‘g,
o
e

DISPOSITIVO

PROTECCION
CAJA DE DE ALA PARA
LAS ALAS HIELO

REINO UNIDO

FOTO CORTESIA DE FLIGHTGLOBAL.COM

de aquellos productos conocidos como ‘Hechos
en el mundo’ (ver pagina9).

¢QUE ES UNA CADENA GLOBAL DE VALOR?

Esel conjunto deeslabones o procesos necesarios
paraproducir un bien o un servicio; desde su con-
cepcion hastalaventafinal, incluyendo también

el reciclaje de los residuos después de su uso. El

resultado deunacadenaglobal esun producto cuyos
componentesson suministradospor productores
dedistintos paises (ver imagen principal).

¢LAS CADENAS BENEFICIAN A PAISES
DE BAJO Y MEDIANO INGRESO?

Si. Las Cadenas Globalesde Valor han permitido

quelospaisesdebajoy medianoingreso aumenten

su participacion en el comercio mundial, logrando

por primeravez en lahistoriamoderna superar
la participacion de los paises desarrollados. En-
trelosanos2002y 2012, laparticipacion delos
paises debajo y medianoingreso en el comercio
mundial pas6 del 37,4% a51,3%.

AGROINDUSTRIA

B Tostion y molienda del café
B Fabricacion y refinacion de azticar

preparados para limpiar y pulir;
perfumesy preparados de tocador
Fabricacion de productos
farmacéuticos, sustancias quimicas
medicinales y productos botanicos
Fabricacion de otros productos
quimicos.

Fabricacion de equipo médicoy
quirurgico y de aparatosortésicosy
protésicos

Fabricacion de bombas, compresores,
grifosy valvulas

PRENDAS DE VESTIR — TEXTILES

B Fabricacion de cuerdas, cordeles,
cables, bramantesy redes

¢QUE BENEFICIOS TIENE PARA
UN EMPRESARIO INSERTARSE
EN UNA CADENA GLOBAL?

Son multiples. Puedeacceder amercadosexigentes
y sofisticados, beneficiarse de latrasferenciade
tecnologia, aumentar lacalidad de su produccion,
y crecer y diversificar sus exportaciones.

¢QUE TIPO DE PRODUCTOS O
SERVICIOS PUEDEN INSERTARSE EN
UNA CADENA GLOBAL DE VALOR?

La deslocalizacién de las producciones ha con-
tribuido al mayor crecimiento del comercio de
productos intermedios de valor agregado. Pro-
Colombiaidentificd oportunidades parasectores
estratégicosparalaeconomiacolombianacomo:
aceitesy grasas, lacteos, cacao y chocolateria, pro-
ductosquimicos, autopartesy calzado, entreotros.

¢CUAL ES LA DIFERENCIA ENTRE
UNA CADENA DE VALOR Y UN
ENCADENAMIENTO PRODUCTIVO?

Una empresa se inserta en cadenas globales
através de encadenamientos productivos, es
decir, larelacion que se establecen entre dos
empresas (unaproveedoray otracompradora)
para obtener beneficios dentro de los eslabo-
nes existentes en una cadena de valor de un
producto o servicio.

En general, los eslabones en una cadena de
valor de un producto no cambian alrededor del
mundo, los encadenamientos productivos si
cambian. Por ejemplo, siemprevaaser necesaria
lafabricacion deun motor previo al ensamblede
un automovil u ordefiar unavacaen lafabricacion
de un queso gruyer. Los encadenamientos pro-
ductivos cambian en lamedida en que cambian
las empresas involucradas en el procesamiento
deun bien o un servicio.

ELECTRICO

Arabia Saudita, Argelia,
Argentina, Australia,

Filipinas, Guatemala,
Honduras, Indonesia, Italia,
Malasia, M éxico, Pakistan,

ELABORACION
DE ACEITES Y

GRASAS DE ORIGEN

VEGETAL Y ANIMAL

Alemania, Antillas
Holandesas, Australia,
Bélgica, Bolivia, Brasil,
Canad4, Chile, China,
Coreadel Sur, Ecuador,
Esparia, Estados Unidos,
Jamaica, Japén, M éxico,
NuevaZelanda, Paises

Republica Dominicana,
Rusia, Sngapur, Sudafrica,
Surinam, Trinidad y
Tobago, Turquia.

AGROPECUARIO
Australia, Bélgica,
Bolivia, Chile, Costa
Rica, Ecuador, Estados
Unidos, Guatemala, Italia,
Japon, Kenia, M éxico,
Panam4, Peru, Republica
Dominicana, Sudafrica

Bajos, Panama, Peru,
Reino Unido, Republica
Dominicana, Trinidad y
Tobago, Turquia, Uruguay.

ELABORACION
=’ DE PRODUCTOS

LACTEOS

AntillasHolandesas,

Bahamas, Chile, Ecuador,
Estados Unidos, M éxico, Pert

Argentina, Chile, Costa
Rica, Ecuador, Guatemala,
M éxico, Panama, Perd,
RepublicaDominicanay

Saudita, Argentina, Aruba,
Australia, Bolivia, Brasil,
Canadj, Chile, Costa

Rica, Ecuador,

CACAO

Alemania, Bélgica, Canada,
Coreadel Sur, Espafia,
Estados Unidos, Francia,
India, ltalia, Japén,
Malasia, M éxico, Paises
Bajos, Reino Unido, Rusia,
Singapur, Suizay Turquia

Arabes Unidos, Estados
Unidos, Filipinas, Francia,
Guatemala, Guyana,
Haiti, Honduras, M éxico,

Uruguay.

DERIVADOS
DEL CACAO

(CHOCOLATERIA)

Alemania, Antillas
Holandesas, Bélgica,
Coreadel Sur, CostaRica,
Ecuador, Estados Unidos,
Italia, Japon, México,
Paises Bajos, Panam4, Per,
Rusia, Trinidad y Tobago,
Uruguay

=

PRENDAS
DE VESTIR
@ CALZADO CON
ENFASIS EN
DOTACION INDUSTRIAL

Per(, Chile, Estados Unidos
y Canada

PROCOLOMBIA.CO
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SUMATE
ALEXITO

EXPORTADOR

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

POR UN TEJIDO EMPRESARIAL
[FUERTE Y COMPETITIVO

De las 19.328 empresas del sector manufacturero y agroindustrial,
3.170 exportan de manera continua mientras otras 3.500 lo han
hecho de forma intermitente. E fortalecimiento empresarial es
un requisito para expandir las exportaciones no mineras del pais.

PROCOLOMBIA.CO

Unodelosactoresprincipalesde

laeconomiacolombianason las
micro, pequefiasy medianas empre-
sas:impulsan el crecimientointerno
al representar el 30% del PIB colom-
biano, generan el 63% de empleo y
representan el 37%del valor agregado
en el pais.

Pese a estos importantes facto-
res, las mipymes ain no llegan a su
potencial maximo debido a diversos
factores que afectan su desempefio.

Una de esas dificultades radica
en que estas pequefas y medianas
empresasno leapuestan alainterna-
cionalizacion hacianuevos mercados.
Mientras en Europa el 40% de las
pymesson exportadorasy en América,
€l 10%, en Colombiasolo el 5.2%han
reportado ventas al exterior en los
Gltimos cuatro afios.

Este5%estarepresentado en 5.853
mipymes y la diferencia es notoria
teniendo en cuenta que el restante
95%delasexportacionesescubierto
por 531 grandesempresas. Peseaesa
diferencia, en promedio, lasprimeras
exportan 1.193 productos mas que
las segundas.

Actualmente, el paisregistra19.318
pymes del sector manufacturero y
agroindustrial, de las cuales 3.170
[levan continuamente sus productos
al exterior.No obstante, lametaesal-
canzar un nUmero mayor deempresas
con clientesen el exterior einsertasen
Cadenas Globalesde Valor atravésde
encadenamientos productivos.

MIPYMES, LA GRAN APUESTA

De alli que ProColombia le apueste
a estas empresas que representa el

96.4%delaindustrianacional. ‘Mipy-
me internacional’ es el nombre del

programacon el quelaentidad busca
incrementar el tejido empresarial del

paisy aumentar labase exportadora
colombiana.

Con estainiciativa, ademas, se
capacitarda de manera préctica alos
empresarios a quienes se les entre-
garan las herramientas necesarias
paradar inicio al proceso deinterna-
cionalizacion.

Estas empresas (1.000 al finali-
zar el 2018) contaran con asesoria
personalizada (consulte recuadro)
en lasquerecibiran informacion para
desarrollar unaestrategiadeventade
caraal mercadointernacional, definir
el contacto con potencialesclientese
implementar dentro de lacompania
el &readecomercio exterior y trazaar
su rutaexportadora.

En el marco deestapropuestatam-
bién sebuscaaprovechar losdiferentes
acuerdos comerciales vigentes que
tiene Colombia con el fin de que las
mipymessesumen a éxito exportador.

El potencial exportador no esta
solo en laventa de bienes, también

en la de servicios como el turismo.
El pais cuenta con 8.399 empresas
deestaindustriacon oportunidades
para ofrecer sus servicios en el exte-
rior, y que ademas se encuentran en
regiones que son prioritarias parala
estrategiadepromocién internacional
que ProColombia hace de la oferta
turistica colombiana, actualmente
con impacto en 50 mercados.

1

LAS MIPYMES
REPRESENTAN
EN EL PAIS

EL 96.4%DE

LA INDUSTRIA
NACIONAL EL
45% DE LA,
PRODUCCION
MANUFACTURERA
EL 40% DE LOS
SALARIOS.

E
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LAS PEQUENAS GIGANTES

DE LA EXPORTACION

BOXERS QUE
GUSTAN EN EL
REINO UNIDO

Los disefios coloridos de los

béxers que fabrica Zonatex ya
conquistaron a compradores de pai-
ses de América y del Reino Unido.
Hechosen microfibray algodén, esta
compariiacon sedeen Medellin tam-
bién distribuye su producto através
delatienda virtual Amazon, logro
empresarial que seconcreté luego de
laMacrorrueda50.

“La participacion fue muy be-
neficiosa. Cerramos negocios con
Estados Unidos, Canada, M éxico
y Costa Rica. Ademas, tuvimos
la oportunidad de aprender las
normasqueexigen variosdestinos
para poder exportar”, comenté
Carlos Mejia, director de ventas
delamarca.

Unadelasclavesdeéxitodeesta
empresaderopainterior eslarapida
adaptacion y diversificacion que
tiene frente alas nuevas necesida-
des del mercado y los cambios en
lamoda. Aunque manejan cuatro
lineas distintas, latendencia de-
portiva, llamada‘Xtreme', eslamas
exitosaen el exterior y estadisenada
con telas exclusivas parala marca,
lo que ha generado un punto de
diferenciacon respecto a
lacompetenda.

QUELESDIO LA
OPORTUNIDAD

‘Colormania 2015’, un juego de habilidad mental para

dispositivos con |IOSy Android, salié de las entrafias de
Armenia. Fuedesarrolladopor eEthereal GameFactory,una
empresaconformadapor cuatro socios cuyapasion essolo una:
los videojuegos.

Setratadeun juego gratuito quelesensenaalosnifios
aidentificar loscoloresy queen lossitiosdedescarga, los
usuarios le dan en promedio una clasificacién de cuatro
puntos, en unaescaladadecinco.

El camino que emprendié esta empresa se inici6 en
2004. Paraeseentonces, recuerdaCarlos Beltran, gerente
delafirmaquindiana, hacian juegos paraloscelularesde
esa época.

Con el pasodelosarnos, losintegrantesde eEthereal
Game Factory sesiguieron preparandoy en 2013y 2014
hicieron parte de Game Developers Conference, de la
mano de ProColombia, eventos en los que adecuaron sus
ofertasalademandainternacional.

Posteriormente, participaron en Colombia 3.0 (orga-
nizada por el Ministerio de Tecnologia, Informacion y
Comunicacionesy ProColombia) donde en unaruedade
negocios se contactaron con representantes de Iberian
Games, compania espanoladedicadaaladistribucion de
videojuegos, con laquellegaron aun acuerdo comercial.

Conozca las historias
de cuatro mipymes
colombianas que
gracias a sus ventas
en el exterior hoy son
modelo para el pais.

HATSU, EL TE QUE SE CONSUME EN AUSTRALIA

Un envasedisefiado paramantener lascaracteristicas pues mas que té, “Hatsu vende una experiencia

deltéy creacionesoriginalesen susetiquetasson ape- emocional”.
nas dos de los elementos con los que alaempresa Triple
Coronade Medellin seles abrieron laspuertas en Bolivia despuésdedosanosdegestion, lesreportd exporta-
y Australiacon su producto Te Hatsu.

Segun Angela Suarez, directorade ventas, “vimos  ticiparon del Programade Formacion Exportadora

gue Colombiatenia oportunidades paralas bebidas y en asesoriaspersonalizadascon ProColombia.
detéy encontramos un nicho de mercado especifico “Nos apoyaron — dice Angela — con detalles es-
gue no habia sido explotado”. Al formar laempresa pecificosdelosrequisitos de exportacion que
en 2009, también pensaron en loscoloresy etiquetas, no conociamos mucho”.

El proceso deinternacionalizacion delacompania,

cionesdesdeprincipiosde2014. Inicialmentepar-

ALPARGATAS
COLOMBIANAS,
MODA MUNDIAL

Kaanas es una empresa barran-

quilleraquetomo algunosdelos
elementos de la cultura wayuu para
fusionarlascon alpargatasdando ori-
gen aunaprendaque hacompartido
mercado internacional con figurasde
renombre en el mundo delamoda.

El 80% de su produccién es ex-
portada a Estados Unidos, Aus-
tralia, Hong Kong, Corea del Sur
y Filipinas, dondeboutiques espe-
ciadizadasexhiben lascreacionesde
Kaanas, unaempresaque, ademas,
particip6 en laferiaSole Commerce,
de Nueva York, con el apoyo de
ProColombia.

Al respecto deesaparticipacion,
Liliana Acevedo, gerentedelaem-
presa, dijo que “fue importante
para medir qué tan acertada era
la propuesta de disefio que tenia-
mosy abrir puertasen el mercado
internacional”.

El objetivodeKaanasahoraesta
enfocado en expandir el mercado
internacional y que se afiance en
lasciudadesen lasqueya
abrio puertas.

PROCOLOMBIA.CO




CADENA DE FRIO

Durante el proceso de exporta-

cion los productos perecederos
requieren un adecuado y estricto
control de temperatura para que
llegue al consumidor final en las
condiciones adecuadas. La imple-
mentacion de actividades logisticas
alo largo de la cadena de abasteci-
miento esfundamental y variasegun
lamateriaprima, el almacenamiento,
el transporte y la comercializacion
del producto.

La cadena de frio es la sucesion
de procesos logisticos (produccion,
almacenaje, distribucion, embalajes,
transporte, carga, descargay venta
directa) que deben tener latempe-
raturay humedad correcta, desdeel
momento inicial de la produccion
hastael consumidor. Su finalidad es
preservar el producto y proteger la
salud del consumidor final.

CONSULTE Y DESCARGUE

EL DOCUMENTO

‘LOGISTICA DE PERECEDEROS Y
CADENA DE FRIO EN COLOMBIA’.

CONECTIVIDAD
MARITIMA

Colombia tiene acceso a 670
puertosen el mundo®.

Mas de 2 millones de conte-
nedores con carga movilizd
Colombiaen 2014**,
Colombia recibi6 alrededor de
61.000 buques en las costas
Atlanticay Pacificaen 2014.

PROCOLOMBIA
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EMPAQUE

B El empaque debe ser compatible con el
producto, para evitar que se transmitan
aromas 0 microorganismos que contami-

nen el producto.

TRANSPORTE

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

LA PROTECCION
\DE LOS PRODUCTC)S PERECEDEROS

Evite la pérdida de su mercancia y de dinero por no tener claros los pasos para conservar
en frio el producto desde la poscosecha hasta el momento en que llega al consumidor final.

precosechas y poscosechas ocasionan
pérdidas considerables. Es importante
tener en cuenta el manejo de productos
como frutas y hortalizas, en las etapas
posteriores a la cosecha: laincorrecta
manipulacién en procesos como selec-

Empaqueal vacio (eliminacién del aire), B El envase o empaque que requiera el
en atmosferamodificada (inyecta gases
para la conservacion del alimento) o
empaque activo (controla problemas

EMBALAJE

B Losembalajesdeben permitir lacirculacion

adecuadadel flujo deaireque estadentro
del contenedor. Utilice un refrigerante
que conserve el producto en los rangos
detemperatura adecuada.

B Serecomiendan estibas plasticas o me-

talicas; las de madera contribuyen ala
proliferacién de bacterias.

trumentosdemedicion paracumplir con

estatarea.

dedeterioro o alteracion de la calidad)
son algunas de las técnicas empleadas
en el empaque de productos.

producto debe cefiirse a las condiciones
técnicasparanotener variacionesen tem-
peraturay mantener lacalidad.

PRECOSECHA Y POSCOSECHA

B El desconocimiento debuenas practicas

cioén, clasificacion, empaque, transporte
y exhibicion en puntos de venta, puede
acelerar su deterioro.

Recuerde que cada producto tiene carac-
teristicasdiferentes, conocerlasle permite
darleun manejo adecuado y un correcto
control delatemperatura.

B Preenfrielacarga.
B Paraproductosrefrigeradosserecomienda

hielo seco y contenedores con aislantesde
espuma.

B S requiere de bodegas de aimacenaje bus-

que aquellas que alcancen latemperatura
adecuaday quegaranticen lascondiciones
Optimas paralaconservacion del producto.

184 millones de toneladas de
carga fueron exportadas por
estaviaentreen 2014*.

34 navieras prestan servicio de
transporte através de 3.700
rutasdeexportacion™.

VIA AEREA
Mas de 2.200 rutas de expor-

B Laaltura maxima de carga nunca debe

sobrepasar lalinearojadel contenedor.

B Alo largo de todo el proceso debe hacer

mediciones para verificar latemperatura
del producto. Estas mediciones le permi-
tiran tomar correctivosen caso dequesea
necesario.

Tanto la parte interior de la unidad de
transportecomo losdispositivosdecierre
deben ser herméticos.

Use cortinas plasticas para evitar laintro-
duccion del airedel medio ambienteal carro.
No mezcle productos de distintas carac-
teristicas en lamismacarga.

tacion para carga, directas y
con conexion, son prestadas
por 33 aerolineas™.
Colombia tiene acceso a 503
ciudades™.
Miés de 900.000 toneladas de
cargasetransportaron via aé-
reaen 2014***,
636.000 toneladas movilizo el
Aeropuerto El Dorado (Bogo-
ta) entreen 2014****,

T B A S oon

SJPERINTENDB\ICIA DE PUEFlTOS Y TRANSPORTE (SPR
CARTAGENA). ***DIMAR ****AERONAUTICA CIVIL

PROCOLOMBIA.CO

B Esprimordial que los vehiculos en los Evalle la consolidacién de carga para
que transporte la mercancia tengan ins- productos de caracteristicas similares.

OONOZCA En 2013, Colombia toneladas, delas & MARITIMO # AEREO
exportd con destino cualesel 99% serealiz6 -« 206 rutas maritimas. « 175 rutas aéreas.

LOGlST ICA al continente africano viamaritima. + 29 paises africanos.  + 37 paises africanos.

HACIA 212.350 toneladas 26 empresasde + 11 navieras. + 14 navieras.

AFRICA decarga, delascuales transporte ofrecen « Tiemposdetransito + Vuelosdesde
€l 99% setransportd servicioshacia39 desde los 12 dias 13 horas.
via maritima. En 2014 paises africanos, (Marruecos). + Rutas hacia
lasexportacioneshacia  llegando amasde 80 + Rutashacia 47 47 ciudades
Africafueron 502.428 puertosy ciudades. destinosdiferentes. diferentes.
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.QUE TENER EN CUENTA
A LA HORA DE NEGOCIAR?

Al momento de exponer sus productos y servicios con un comprador potencial, tenga en cuenta algunos
factores que son determinantes para cerrar un negocio exitoso y de provecho para ambas partes.

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS m

1

ATREVASE A EXPORTAR

® Tomar ladecision esimportante, puesto queimplicaunaseriedecambios
en su compafhia paraacondicionar susrecursosfinancierosy humanos
y cumplir el objetivo de exportar.

@ Esimportantequeel personal, desde susdiversosroles, seadaptealas
necesidadesdelaactividad exportadoray aprendaacapitalizar lainfor-
macién que recibe en su dia a dia de trabajo para aportar al proposito
deabrir mercados.

® Tenga en cuentala capacidad de produccién de su negocio, asi sabra
realmente aqué se podra comprometer con cadacliente.

@ Busque aliados. ProColombia es la entidad que le ofrece la
informacion que necesitay lo orienta sobre los cambios que
debe hacer en su empresaparasu internacionalizacion.

IDENTIFIQUE LAS
OPORTUNIDADES

@ Notodaslasoportunidadessegeneran apartir deestudios
demercado. En ocasiones, losempresarioslasidentifican
apartir de contactos ya establecidos. S alguien en el ex-
terior demandalo que usted ofrece, indica que hay una
oportunidad.

® ProColombiacuentacon lainformacion sobrelosmercados
con potencial. Recuerde que la capacidad de produccion,
lapresentacién del producto, loscomponentesdel mismo
y/ o0 el cumplimiento denormasinternacionalescondicio-
nan y definen el pais al que puede llegar.

4‘&‘ ACUERDE OONDICIONES
DE ENTREGA

@ Definaquétipo de seguros empleardal momento del
envio y lacoberturaque cadauno deellosle ofrezcan. ® Conozcalosrequerimientos logisticos, tributariosy costos de
@ Eviteinconvenientesy deje claras las condiciones de distribucién internacional delos paises con los que esta nego-
garantias, asi como las politicas dereposicion en caso ciando.
de algun dafio en lamercancia. @ Su cotizacion debe estar en dolares. Deje claro con su cliente
® Dejeclarodesdelanegociacion quién asumelarespon- las opciones de pago y si ofrece descuentosy promociones.
sabilidad delas devoluciones que hagael clientefinal @ Recuerde quelasempresastienen distintos plazosde
unavez el producto ya sea vendido por el comprador pago a sus proveedores. Verifique esos tiempos ala
internacional. horade establecer el precio de sus productos.

DEFINA EL PRECIO ADECUADO

@ El preciono esel mismo paracadacliente. Paradefinirlo, evalie
los costosdelosdiferentes canales que emplearaparallevar el
producto al comprador.

L INVIERTA EN LA IMAGEN

@ Asesbreseparaconocer lasultimastedenciasen mercadeo y definacon cua material
publicitario que se ajustaalapromocion de su oferta.

@ Etiquetasy empaques son fundamentales alahorade exponer su potencial como

exportador. Esto generaun mayor impacto en sus potenciales clientes.

@® Esdegran ayudaincluir dentro de su exposicion laexperienciade su em-

presay losclientesquetieneen laactualidad.

PROCOLOMBIA ORIENTA
SU ESTRATEGIA DE

CRECIMIENTO PARA LA
INTERNACIONALIZACION

L

EXCLUSIVIDAD Y PROPIEDAD
INTELECTUAL

ASISTA A FERIAS

@ Asistir adiferentes ferias internacionales le permite co-
nocer lastendencias de consumo, asi como su competencia.

@ S leproponen exclusividad con algiin comprador analice bien
las consecuencias. Tomar esta decisién implica conocer muy
bien el mercado y lospotencialesclientesalosquepuedevender
sin exclusividad.

® S su producto o servicio tiene un desarrollo e inversién en

innovacion tenga claras las normas de propiedad inte-
lectual no solo en Colombia, sino en €l pais haciadonde
exportara, con el fin dedeterminar el nivel deproteccion.

® Tengaen cuenta que para tener algin resultado debera asistir
como minimotresvecescontinuas, paralograr recordacion generar
mayor seguridad en los clientes.

® Serecomienda asistir inicialmente en calidad de observador, asi
conoceraladinamicadeestosencuentros. Tomenotadelosnuevos
conocimientos, evallelos y pongalos en practicaen su empresa.

® Antesdeparticipar en alguna, evalle cudl legeneramayor provecho
parasu compaiiia.

PROCOLOMBIA.CO
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TENDENCIA

Laheliciculturatieneun futuro potencial,
y més ain por el augedelatendenciaa
unaalimentacion balanceaday nutritiva
quesepresentaen los Ultimos tiempos.
Europa representa un mercado fuerte
dondeseencuentran losmayores consu-
midoreseimportadoresdeeste producto,
dado queloscultivosexistentesno satis-
facen lademanda interna del mercado.
Actualmente, los caracolesjunto con los
huevos de caracol representan un mer-
cado en crecimiento y con rentabilidad
altadebido al tipo de cultivo.

Por otro lado, lababade caracol tiene
potencial en laindustriade cosméticos
en paises como Franciay Alemania,
usada para el cuidado, regeneracion,
cicatrizacion y mejora de la piel. Co-
lombiatiene potencial en estetipo de

CARACOLES DE TIERRA

cultivo debido aladiversidad del clima,
disponibilidad de agua y luminosidad
solar, ventajas competitivas respecto a
paises vecinos.

CANALES DE DISTRIBUCION

El Canal dedistribucion masusual para
los caracoles de tierraen Franciaes a
través de grandes distribuidores que
son los responsables directos de la co-
mercializacion del producto. El canal de
comercializacién es corto, pasando del
importador al distribuidor mayoristael
cual esel encargado deladistribucién a
comerciantesy aconsumidoresfinales.

Los principales canales a los cuales
llega el producto através del mayorista
son: grandes cadenas de supermercados,
tiendas de alimentacion especializada,
hotelesy restaurantes.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO
030760 0% \ 20% 0% \ 0%

CACAO
EN GRANO

TENDENCIA

PROCOLOMBIA.CO

Actualmente los compradores alema-
nes se preocupan constantemente por
el origen, tratamiento y calidad de los
productos, en muchoscasoslasempresas
importadorasprefieren el cacao en grano
que cuente con certificado de comercio
justo, debido al beneficio que este tipo
decertificacionesgeneran al productor y
al comprador. Estacertificacion asegura
que el proveedor cuente con buenas
practicas agricolas asi como el buen trato
asustrabajadores.
Debidoalaimportanciadelosproduc
tos saludables, los alemanes muestran
preferenciapor losproductosdeorigen
organico debidamente certificados. Por
otro lado, esimportantetener en cuen-

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

ATUN

TENDENCIA

Los consumidores en Boliviatienen su-
ficiente ingreso disponible para gastar
comprando productos adicionales alos
que se consideran basicos. Ademas, las
empresas impulsaron el crecimiento al
ofrecer precios accesibles parasusproduc
tos, particularmente con los productos
enlatados y preservados de pescados y
aimentosmarinos,como el atin. Lama-
yor disponibilidad de marcasde precios
bajos esta deteriorando el crecimiento
en lasventasdemarcasdecontrabando.

LosconsumidoresdeBoliviacompran
productosenlatadosparausarlosen pre-
paracionesen el hogar y paradarselosa
sus hijos como snacks, postres, medias
onces, entre otros. El mercado de pro-
ductos de mar enlatados o preservados
estacercadesu puntodemadurez, pues
presentaunadelasdemandas masaltas
entrelos alimentos enlatados.

Las compaiiias se esfuerzan por pro-
mocionar susproductosatravésdeshows
televisivosen Boliviaqueseenfocan en las
consumidorasfemeninas. Laspresentado-
rasusuamentehablan sobreel producto
y susbeneficios o pueden induso preparar
unareceta. Ademas, sellevan acabo acti-
vidadesen el puntodeventa,lasquemas
Ilaman la atencién son las promociones
depagueunolleveotro gratis.

CANALES DE DISTRIBUCION

En Bolivia los canales de distribucion
no son complejos; en lasoperacionesde
importacion generaimenteintervienen
tres agentes: el productor, el importa-
dor mayorista, que también puede ser
distribuidor y finalmente el minorista.
Cabe resaltar que el Servicio Nacional
de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad
Alimentaria, SENASAG, es quien se en-
carga de regular la comercializacién y
el ingreso de alimentos, sean de origen
vegetal o animal, estasnormasdeben ser
acatadastambién por lossupermercados
en Bolivia.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO
030342 20% \ 20% 0% \ 0%

ta que los meses mas frios son los de
mayor consumo de chocolatey bebidas
achocolatadas asi comoloeslanavidady
semanasantapor latradicion de pascua.

CANALES DE DISTRIBUCION

La venta de cacao puede incluir de cero
hastadosintermediarios, antesdellegar
al exportador. En algunos casos, compra-
dores itinerantes compran alos peque-
fios productores para revender el cacao
amayoristas, quienes asu vez venden a
exportadores. En otros casos, los peque-
Aosproductoresvenden aexportadoreso

induso exportan directamente, sobretodo
cuando estan asociados en cooperativas.

El cacao es transado por brokersin-
ternacionales quienes lo venden alas
procesadoras, las cualesluego venderan
el cacao en polvo, lamantecadecacaoy
el resto de subproductos alaindustria.
Como el cacao estransado en el mercado
de commodities, el precio se establece
por ofertay demanda, lo cual reducela
capacidad de negociacion delos provee-
dores, especialmenteteniendo en cuenta
lagran concentracion delaproduccién
mundial en pocos paises.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
180100 0% 0% 0% 0%
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AGROINDUSTRIA
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MANUFACTURAS
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GALLETAS

TENDENCIA

Dada la creciente preocupacién por la
salud, las galletasde cereales contintan
ganando terreno en el mercado Japonés,
sin embargo el mercado de galletas en
general se mantiene estable, con con-
sumidores leales a los productos que
consumen.

Actualmente las galletas recubiertas
de chocolate son las mas dinamicas del
sector en términosdevolumen deventas.
Aunquelosconsumidoresjaponeses son
tradicionales, esimportanteresaltar los
aspectos de beneficios de salud en este
tipo deproductos, destacando el uso de

PULPAS DE FRUTAS

TENDENCIA

En el mercado seobservaunatendencia
decrecimiento parael consumo de bebi-
dasy productosabasedepulpadefruta.
El consumo desmoothiescadadiaseha
vuelto maspopular debido alapromocién
delosbenefidosdesalud quetienen estos
productos. Actualmente los smoothies
abasedejugo solo sepueden encontrar
en tiendas de importacion. Asi mismo,
unanuevaopcion que poco apoco esta
entrando en los gustos de los coreanos,
son losjugos abase de pulpas defrutas
y verduras licuadas, debido asu interés
en lasalud.

Las tiendas de este tipo de jugos se
encuentran generalmentedentrodelas
estaciones de trenes y cada dia se posi-

cionan mas. Asi mismo, el consumo de
jugos empacados se hace mas popular y
lasfuentesdesodavan perdiendoterreno.

CANALES DE DISTRIBUCION

Loscanalesdedistribucion mascomunes
paraestetipodeproductosson através
de mayoristasy minoritasquellegan al
consumidor final. Algunosjugadoresen el
mercado llegan al clientefinal por medio
delaventadirectay lamayoriarealiza
susventas atravésdedistribuidores.
Actualmente en Corea, el canal de
internet representamasoportunidades
paraquelasempresas puedan ampliar el
mercado y superar lasbarrerascon el fin
deestar méascerca desusconsumidores.

ARANCEL*
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA : - : :
ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO
200899 45% \ 45% 45% \ 45%

* El arancel llegara a 0% con una desgravacion de 7 afos, a partier dela entrada en vigenca del acuerdo.

PRENDAS DE VESTIR

e 20 ¥

ingredientes naturales y nutricionales
como el salvado y el germen detrigo en
las galletas.

CANALES
DE DISTRIBUCION

Lamayor partedelagalleteria secomer-
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seguido por lastiendas de conveniencia.
El canal detiendasde convenienciacada
vez ganamas espacio en Japon dado el
estilo de vida cada vez mas ocupado. A
su vez,losminoristasdesalud y belleza
son otro canal importante el cual se ha
vistofavorecido por lacrecientedemanda

cializaatravésdelasgrandessuperficies, deproductos saludables.
ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA . " . R
ARANCEL MINIMO ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ARANCEL MAXIMO
190531 20,4% 20,4% 20,4% 20,4%
190590 6% 34% 6% 34%

™

POLLO

TENDENCIA

El mercado total delacarnede pollo en
Japon aumenté 3,1% comparado con €l
ano anterior. El consumo per cépitaen
Japon havenido creciendo, aumentando
los 12 kg por personalo que supera por
primeravez el consumo decarnedecerdo
en estepais. El consumo decarnederesy
de cerdo disminuyd ligeramente.

Laspreferenciasdelosconsumidores
japoneses por productos de bajo costo,
junto con el aumento en la produccién
de aves de corral han contribuido al au-
mento en el consumo de este alimento,
resaltando que aproximadamente el
30% del producto total consumido es
importado.

Adicionalmente la poblacién japo-
nesahaido envejeciendo y estetipo de
consumidores prefieren consumir un
tipo de carne con menor contenido de
grasay mas facil de digerir como el po-
Ilo. Aunque la poblacion de Japén esta
decreciendo se espera que el consumo

:

de pollo se mantenga constante
en los siguientes afnos.

En general, los alimentos im-
portados asi como losdomésticos
deben contener las etiquetas apro-
piadas en idiomajaponés para ser
vendidas en el mismo pais. Para
productossin procesar esnecesario
incluir el nombredel productoy el
pais de origen. En el caso de pro-
ductosprocesadoslainformacion
quedebecontener laetiquetaesla
siguiente: nombredel producto, lis-
tadeingredientes, contenido neto,
fechade vencimiento, método de
preservacion del producto, paisdeorigen,
nombrey direccién del importador.

Adicional alo anterior, los envases
y empaques deben cumplir las normas
estipuladasen laLey paralapromocién
efectivadelautilizacion delosrecursos,
lacual exigeque el etiquetadoincluyala
marca o simbolo del tipo (material) de
envase o parte de éste.

CANALES DE DISTRIBUCION

Laformamascomun deentrar a mercado
japonésesatravésdeun importador que
seencargadevender el producto aotros
mayoristas, minoristas, restaurantes,
etc. Esimportantetener en cuentaque
para poder negociar directamente con
mayoristasy minoristassedebeestar en
capacidad deprodudcir grandesvolimenes.
El pollolo comprael consumidor final
principalmenteen supermercados para
consumo en casa, también se consume
en restaurantesjaponesesespeciamente
“izakayas” donde se venden productos
auténticos delacomidajaponesacomo
el yakitori (pinchosdepollo) y el karaage
(trozos de pollo frito marinados y recu-
biertosde unamezclade harina).

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
020712 11,9% 11,9% 11,9% 11,9%
020711 11,9% 11,9% 11.9% 11,9%
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PINA

TENDENCIA

Enlosultimosdiez afos, el uso delapifia
ha aumentado en gran medida, alcan-
zando un aumento anual ponderado de
6%. Este crecimiento en el consumo per
capitahasidoimpulsado por latendencia
haciael estilo devidasaludable, laglobali-
zacién y losavancestecnoldgicosquehan
permitido quelapalabra “estacionalidad
seararamente usadaen laofertadelas
frutas en los supermercados.
Lademandadomésticaparafrutastro-
picalescomo laspifias, mangos, aguacates
y limas crecié mas rapido que ladelas
frutasconvencionales, lo quepermitema-
yoresimportacionesdeestos productos
paracumplir con lademandainternadel

ALIMENTOS PARA ANIMALES

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

pais. El crecimiento depoblacion étnica
deigual formacontribuyea aumentode
lademandadeestetipo de productosy
lavariedad disponible parasatisfacer las
necesidades étnicasespecificas. Seespera
queel gobierno norteamericano sigacon
sus campanas educativas enfocadas en
lasalud alimenticiadelosconsumidores,
promoviendo lasdietasricasen frutas y
vegetales, por su alto contenido en vita-
minas, mineralesy fibras, que ayudan a
controlar el pesoy lapresion sanguinea.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales convencionales paraladis-
tribucion de la pifia en Estados Uni-

dos son através de los distribuidores
mayoristas de productos perecederos,
que tienen presencia en todo el pais,
de los cuales existen mas de 33.000
distribuidores. A su vez este producto
Ilegaal consumidor final atravésdelos
hipermercados y supermercados. Las
principalesempresasen el segmento de
hipermercados son: Costco Wholesale,
Sam’s Club, BJ’s Wholesale Club, y Mei-
jer. Estascuatro empresasconcentran el
90%de losingresos de laindustriaen
el mercado. A su vez, existen 50 cade-
nas de supermercados que concentran
aproximadamenteel 70%delosingresos
delacategoria.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

A

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA B B ,
ARANCEL MiNIMO ‘ ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO
080430 0.0044 USD/kg | 0.011 USD/kg 0% \ 0%

TENDENCIA

El aumento de la conciencia
del tipo de alimento que con-
sumen lasmascotasen Perd ha
elevadolosnivelesdecomprade
alimentos concentrados tanto
secos como himedos. Lacomi-
da seca para perros representa
el grueso de las ventas, ya que
este alimento tiene un precio
inferior en comparacion con el
detipohumedo, asu vezlavida
Gtil y ladisponibilidad también
representan unadiferencia.

En Perd, el aumento dela
tenenciademascotahaaumen-
tado en los Gltimos afos, resal-

peruanos tienen un perro en
casa. Se observa un estilo mar-
cado haciael tratamientodelas
mascotascomo miembrosdela
familia. Estatendenciaimpacta
positivamentelasventas, yaque
los consumidores de todos los
niveles socioeconémicos estan
aumentando la compra de ali-
mentos secos para mascotas.
Las diferencias entre marcas
radican en lacalidad y el precio
del producto.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los principales distribuidores
al consumidor final dealimento

cados, supermercados, seguido
de las pequefias tiendas inde-
pendientes y las veterinarias.
En algunos puntos deventase
puede conseguir comida para
mascotas de forma suelta, lo
cual beneficia al consumidor
deestratosbajosquerealizape-
quefias compras de alimento a
precios mas econémicos. Los
supermercados e hipermerca-
dos poseen gran variedad de
alimentosquevarian en calidad
y precio ofreciéndole mayor va-
riedad al comprador. A su vez,
estan las tiendas veterinarias
quevenden alimentospremium

LECHE EN POLVO

TENDENCIA

Lalechey los productos lacteos son considerados pro-
ductos dominantes en el mercado de consumo en Rusia.
Representan el 12%del gasto delapoblacion en productos
alimenticios, ubicandoseentrelosproductos socialmente
significativos. La leche es un producto de la canasta ali-
menticiadetodoslos grupos socio-demogréficosen Rusia.

El consumo per cépitaestimado delechey productos
lacteosen Rusiaesde246 litros al afo. Ademasdelaleche
se consumen otros productos l&cteos como yogur, kéfir
(lechefermentada), smetana(cremadeleche), mantequi-
llay queso. Los tipos de leche larga vida, asi como leche
fortificada y enriquecida con calcio, hierro y vitaminas
siguesiendo un producto muy popular en el mercado ruso.

A pesar de que los consumidores estan buscando pre-
ciosbajos, cadavez son méasconscientesde pagar precios
razonables por bienesdemejor calidad. Losrusossiguen el
ejemplo europeo en lablusquedade productos saludables.

Actualmente, el sector lechero en Rusiano sedesarrolla
constantemente, existen empresas con alta tecnologia
para produccion pero también existen granjasy plantas
gueestan en estado critico.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los principales canales de distribucién para laleche en
polvo en Rusiason el canal HORECA, los distribuidores
mayoristas o minoristas, los distribuidores regionalesy
laindustriade procesamiento y envasadores.

tando queel 32%deloshogares paramasootasson loshipermer- de estacategoria. ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
ARANCEL SUBPARTIDA
SIERCETTN ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MiNIMO ARANCEL MAXIMO MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
230910 0% 0% 0% 0% 0400221 | 18,3% | 183% | 1373% | 13,73%

PROCOLOMBIA.CO

TENDENCIA

Por ser Poloniaun mercado exigente en términosde cali-
dad sedeben tener en cuentaciertosaspectosalahorade
entrar asubastas. Estas condiciones especifican lacalidad
del producto, el cual debe estar fresco y libre de daro.
Los compradores buscan tener variedad de colores.
Entre los colores mas vendidos se encuentran el rojo,
seguido por €l blanco, rosado y rosado fuerte.
Aunqueparaestetipo deproductosno esimportante
resaltar lamarca, cada producto tiene que llevar laficha
técnica donde se especifiquen las caracteristicas fisicas
del producto, asi como la capacidad de produccion, las
hectareas sembradas y las temporadas con produccion.
También, aunque se aceptaque el material promocional
esteen inglés es Util tener este material en polaco.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los principales canales son através de subasta o venta
directa. Cadaproducto debe cumplir con las condiciones
bésicas en ambos casos. El mercado polaco no tieneuna
temporadade compradefinidapero existen fechasdonde
lasventasdeesteproducto aumentan como lasfestividades
en las cuales se regalan flores.

El precio sigue siendo un factor decisivo en este mer-
cadoy esun factor principal paracambiar de proveedores.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA
ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
060312 | 85% | 85% | 0% | 0%

CAFES ESPECIALES

TENDENCIA

El consumo de café esta polarizado. Una parte
de los consumidores se inclina por las marcas
privadas con precios econémicos, laotrapor los
productospremium. En estamedida, el segmento
medio se haido reduciendo.

Los principales factores tenidos en cuenta
por el consumidor danés en el momento de
tomar decisiones de comprade café son salud y
bienestar, calidad y conveniencia. Cabe resaltar
que los lanzamientos en el mercado se dieron
principalmente en el segmento premium. Los
consumidores de este segmento se inclinaron
por los cafés con certificaciones organicas, Fair
Trade, con denominacién deorigen y amigables
con el medio ambiente.

Para este mercado, las categorias con mejor
desempefio fueron los pods, los cafés instanta-
neos, especialmente los organicos, y los cafés
organicos en general. La categoria de pods fue
lamas dinamica en el Gltimo afio con ventas
por 741,1 toneladas. LaempresaEthical Coffee
Company actualmenterepresentaunaimportante
competenciaaNespresso, pues sus capsulas son
compatibles con lasmaquinasde Nespresso pero

PROCOLOMBIA B4
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las capsulas son 20% mas econémicas. También,
loscafésinstantaneostuvieron un buen desempe-
fio debido al lanzamiento deproductos premium
en estacategoria.

CANALES DE DISTRIBUCION

En 2013, el 34,5%del cafévendido en Dinamarca
fuecomercializado atravésde supermercados. El
segundo canal deventamasimportante fueron
lastiendas de descuento con 26,7%, seguido por
los hipermercados con 23,8%. La participacién
delastiendasdedescuento aumenté 1,7 puntos
porcentuales en los Gltimos 3 afos.

S bien tanto el volumen de ventas del retail
como de las ventas on-trade han decrecido, en
2013 las ventas on-trade se han visto menos
golpeadasquelasdelosminoristas, reduciéndose
en 5%en los Ultimos 3 afios, mientrasquelasdel
retail se redujeron en 7%.

Las ventas on-trade han estado dominadas
por los cafés independientes, sin embargo las
cadenashan mostrado un excelente desemperio,
apesar delareduccion general del consumoy se
prevé unaampliacién en su participacion en los
préximos anos.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO ARANCEL MAXIMO ARANCEL MiNIMO ARANCEL MAXIMO
210111 9% 9% 0% 0%

PAPAS CHIPS

TENDENCIA

M éxico contintia incrementando su
produccién y consumo de snacks. Los
nuevos productos que enfatizan en la
salud de los mexicanos tienden atener
un mayor reconocimiento dentro dela
sociedad mexicana.

Los productos de esta categoria se
venden en mayor medidaen loscentros
urbanos como Guadalajara, Ciudad
de México y Monterrey. Estas ciuda-
des cuentan con aproximadamente 30
millones de consumidores con capaci-
dad adquisitivaparadichos productos.
Los sabores tradicionales mexicanos

como el chiley el picante son muy
importantes. Los snacks en México
seconsumen en el 97%delos hogares.
Sin embargo, las papas deshidratadas
s6lo son consumidas por el 14% de
los hogares mexicanos. El 80% de la
poblacién menor de 18 afios consu-
me estos productos. Por otra parte,
los snacks generan ventas de mas de
41.000 millones de pesos mexicanos
al afo (US$3.153 millones).

En el tema especifico delaspapas, en
M éxico se consume un promedio anual
de 157 mil toneladasdepapasfritas. La
industria de la papa en México en los
Ultimos 5 afios haido creciendo debido

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
200520 20% 20% 0% 0%

alanecesidad delapoblacién deobtener
comida rapida. Por ello, el consumo de
papas fritas crecié més que el consumo
de papafresca. El consumo de botanas
entrelosmexicanosesde4 kilosprome-
dio al afo por cadamexicano, indicando
un incremento del 70%en 10 afnos, pues
en el 2000 el consumo erade 2.3 kilos.

CANALES DE DISTRIBUCION

Supermercados: se manejan todas las
presentacionesy sabores. Algunas mar-
cas son Walmart, Soriana, Superamay
Chedraui. Tiendasdeabarrotesindepen-
dientes (tiendasdebarrio): usualmente
exhiben los productosen dispensadores
delamarcadel producto. Generaimente
ofrecen lospaquetesdemenor dimension.
Tiendas de conveniencia (Oxxo, 7
Eleven, Go-mart. Circlek): el concepto
es mini-supermercados con venta de
alimentos, bebidas y abarrotes. En la
actualidad hay aproximadamente20 mil
deestastiendasen el pais.

PROCOLOMBIA.CO
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TILAPIA

TENDENCIA

Latilapia se hace cadavez mas popular
anivel global y hasido consideradauna
de las especies acuicolas méas impor-
tantes de este siglo. Las caracteristicas
Unicas de latilapia facilitaran que su
crecimiento continle. Se estima que
grandescadenasdecomidarapidaanivel
mundial, como McDonald’s, dupliquen
lademandamundial.

En losultimosanosel precio delatila-
piase hamantenido constante, a excep-
cién delosfiletes frescosy refrigerados,
quehan incrementado significativamente.

Laimportacion defiletes congelados
detilapiasehaincrementado en Europa,
OrienteMedioy Africa(CostadeMarfil).

Laimportacion defiletesdetilapiaen

laUnién Europearepresentamenosdel
1%delasimportacionesdefiletes, prin-
cipalmente,importan filetesde Abadejo
(17%), Salmén (12%), Bacalao (11%),
Pangasius (8%) y Merluza (6%).

Los principales mercados importa-
dores de tilapia en la UE son Francia
(principalmenteentera), Polonia(filetes),
Reino Unido (entera), Espana (filetes),
Holanda (ambas), Alemania (filetes) y
Bélgica (ambas).

Paralatilapiaseabren oportunidades,
para el producto de esta categoria que
cuentecon elementosdevalor agregado
como las certificacionesy el origen.

CANALES DE DISTRIBUCION

El principal canal esatravésdeempresas
mayoristasquerealizan distribucion es-
pecializadaal canal HORECA. Asi mismo,
secomercializaatravésdehipermercados,
supermercadosy tiendas especializadas.

ARANCEL

ARANCEL GENERAL

ARANCEL COBRADO A COLOMBIA

SUBPARTIDA

ARANCEL MiNIMO ‘ ARANCEL MAXIMO

ARANCEL MiNIMO ‘ ARANCEL MAXIMO

030431 9%

9%

0% 0%

——

‘_-7

o B
—
) \

-

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

TENDENCIA

Dado queel turismoesunodelospilares
de la economia de Curazao, la disponi-
bilidad de frutas frescas de excelente
calidad seconvierteen un requisito para
loshotelesquereciben gran cantidad de
turistas durante todo el afio, especial-
menteen latemporadadenoviembrea
marzo. El arancel cero quetiene Colombia
paraexportar algunasfrutas amplialas
opcionesdenegocio con €l paiscaribefio.
Por ejemplo, el melén tieneoportunidad
en latemporadamarzo - mayoy octubre
- diciembre. Por su parte, frutas como
pifia, papaya, mango, guayaba, fresa,
limén, naranjay aguacate son demanda-

das durante todo el afio, por empresas
de cruceros que se deben abastecer de
formaregular.

CANALES DE DISTRIBUCION

Laconectividad entre Colombiay Curazao
incluye una completa infraestructura
portuariaque facilita el flujo comercial
entre los dos paises. Sin embargo, es
importantetener en cuentael temade
laconsolidacion delamercanciapuesto
que, dado el tamario del mercado, escon-
venientetener un socio paraminimizar
los costos. Por otro lado, serecomienda
entrar al mercado de productos especia-
lizados y establecer alianzas.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
081090 0% 0% 0% 0%

QUINUA

TENDENCIA

Latendenciahaciael consumo saludable
ha propiciado un crecimiento constan-
te en las importaciones de quinua por
parte de la Unién Europea, llegando a
posicionarse como uno de los mayores
importadores de este producto a nivel
mundial.

Hay trestiposdequinua: blanca, roja
y negra. Lablancaeslamas consumida
y lanegraesvistacomo lamas exdtica.

En Europalaquinuaencajamejor en
los nichos de mercados para productos
alimenticios saludables, alimentos exéti-
cosy productosorganicos o decomercio

justo, yaqueesmayormenteconsumida
por vegetarianos, que es consideradaun
buen sustituto de lacarne por su alto
nivel proteico. Otro mercado donde se
concentrala quinuaes el de productos
libresde gluten.

CANALES DE DISTRIBUCION

En laUnion Europea, laquinuaesmayor-
mente usadacomo producto final (mas
del 90%deimportaciones), sin procesar
es re-empacada por empacadores de la
UE para el sector de retail y los consu-
midoresfinales.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
100890 37 EUR/mt 37 EUR/mt 0% 0%

PROCOLOMBIA.CO

Un pequenio, pero creciente, porcentaje
delaquinuaesusadacomo ingrediente
en laindustriaalimenticia, seprocesaen
otros productos como harina, pan libre
degluten uotrosproductosdepanaderia.
Esimportadapor un agenteimportador
especializado en productos organicos,
naturales o alimentos saludables. Para
productos certificados con Comercio
Justo, laentradapor medio deun agente
o importador especializado es lo mas
adecuado.

El importador subcontrataparare-em-
paquetar laquinuasin procesar, paralue-
godistribuir el producto alosminoristas.
Es comprado por los consumidores en
supermercados o tiendas de alimentos
saludables o vendido através del sector
deserviciosalimenticiosarestaurantes
y hoteles.

Losimportadoresde Comercio Justo
usualmente llevan a cabo las activida-
des del embalaje y distribucion por si
mismos.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

SNACKS

TENDENCIA

Debido a los altos costos energéticos
y de mano de obra, sélo el 20% de los
productos del sector agroindustrial dis-
ponibles en el mercado de Puerto Rico
son producidos en este pais.

En Puerto Rico loscheeseballs, palitos
de queso, platanitos (verde y maduro)
y papas son las variedades preferidas
por los consumidores. Los platanitosy
papas deben ser crocantesy tostados, el
snack debetener sabor aqueso y prefie-
ren sabores naturales. Otros productos
populares son: queso, pizza, sour cream
& onion y BBQ. El competidor principal
y lider en el mercado de snacks es Frito
Lay y Filler de Estados Unidos; en cuanto
a los paises proveedores se tiene: Gua-
temala, CostaRica, Trinidad y Tobago y
Republica Dominicana. En Puerto Rico
no seusan marcasblancas, s6lo Walmart
con su marca Great Value.

El disefio debe tener en cuenta: em-
paques bien elaborados, modernosy
que no sean transparentes sino metali-
zados. Tener en cuentalanormatividad
del empaque, etiquetado, los aditivosy
colorantes permitidos, certificaciones,
entreotros. Lainformacion del paquete
debe estar en inglés y debe llevar nom-
bre del producto, contenido neto: en
libras o galones, nombre y direccién
del productor/nombre y direccién del
distribuidor (debe incluir calle, ciudad,
estado y cédigo postal), ingredientes
contenidos, informacién nutricional
y pais de origen. Para impactar en el
mercado se necesita personal bilingie

4
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TENDENCIA

El tema de sostenibilidad esta directa-
menterelacionado con este producto en

Europa. Sehadado unatransformacion

deun mercado agranel haciaun mercado

demayor calidad con mayor conciencia
sobre los recursos naturales, alineado

con los requisitos de sostenibilidad en

losmercadostradicionalesy, lasnuevas
variaciones en la demanda de los con-
sumidores.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
200520 6,4% 6,4% 0% 0%
200510 11,2% 11,2% 0% 0%

en la compania responsable por las co-
municaciones con los compradores y
material publicitario; paratodo debe
haber unaversion en inglés; brochures
y material POP, exhibidores, habladores.
Lapaginaweb debe contener productos
ofrecidos, disponibilidad, certificaciones
einformacion sobrelacompafia.

CANALES DE DISTRIBUCION

Lossupermercados son loscanalesdedis-
tribuddn masapropiadosparalossnadksen

Puerto Rico. Suelehaber numerososarticu-
losen ofertay larotacion delamercancia
esmuy alta. En laislalos supermercados
tienen, aproximadamente, 3.716 metros
cuadrados y es uno de los paises con ma-

yor concentracién de hipermercados por
metro cuadrado. Hay alrededor de 250
supermercadosy cash & carry.

Para atraer a los consumidores, los
supermercados ofrecen precios bajos a
quienes tengan tarjetas de descuento.
Esatarjetatiene unadoble utilidad, ya
queademasdeincrementar lafidelidad,
sirve para conocer mejor €l patrén de
compradelosclientes.

Araizdelaentradade grandes super-
mercados a laisla durante los afios 40,
muchosdelospequefios supermercados
localesdecidieron unirse. Deestamanera
surgieron los supermercados queoperan
bajo un mismo nombre comercial pero
con duefosindependientes.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - : -
ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO
090210 3,25% | 3,3% 0% \ 0%

Debido a la preocupacién de mayor
salud y bienestar, las compariias hacen
especial énfasis en los efectos benefi-
ciososparalasalud delosproductos. La
demanda de productos de alta calidad
es cadavez mayor, como el tédeorigen
Unico o con historia. El técon certificado
hamostrado unacuotadeparticipacién
creciente en el mercado. Existen ferias
y eventos especializados del sector, en
los cuales se relinen tanto compradores
como proveedores propicios pararealizar
contactos y conocer el mercado. Entre
estoseventosseencuentrala“Exposiciéon
Europeade Té” que serealizaen Londres.

CANALES DE DISTRIBUCION

El téenvasado esgeneralmentecompra-
do en los supermercadosy mayoristas

dealimentos, el costodetransporteesta
incluido en el precio. El canal mayorista
involucra agentes que compran para
revender. Durante este proceso se ad-
hierevalor dediferentesmaneras. Este
valor agregado esdeterminanteparael
consumidor final y puede ser através
de ambientes placenteros que estimu-
len la compra, ofertas con productos
adicionales, eventos de promocion,
entreotros.

Los distribuidores disponen de
inventario en stock y son provee-
dores de cuentas ejecutivas que dan
servicio agrandes revendedores como
tiendas de alimentos y tiendas de
conveniencia.

Loscanalesminoristasgeneraimente
involucran mercados gourmet, tiendas
dealimentosterminadosdealtacalidad,
tiendas de alimento saludables y otras
tiendasminoritasdonde el consumidor
puedemirar y tomar unadecisién infor-
mada. Lasventasal por menor también
incluyen pedido on line y compras por
internet, las cuales han ganado impor-
tancia en la medida que ofrecen mas
informacion y mayor variedad deté.

PROCOLOMBIA
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CONFITERIA

TENDENCIA

El consumidor busca productos de alta
calidad, con empaquellamativoy precios
competitivosqueseadapten alosgustos
con relacién al tamafo y sabor. Esun
mercado con un importantenimerode
comercializadores y distribuidores ma-
yoristasde confites. Existeunamarcada
preferenciahaciaproductosquecumplan
dichosrequisitos, aunque sean demayor
costo. Losproductos colombianosdeben
ser competitivos, en cuanto al costo, con
sushomoélogosde marcastradicionales.

CANALES DE DISTRIBUCION

El sistemadedistribucion consiste basi-
camenteen quelaempresaexportadora
contacta a un distribuidor o productor
nacional que quiera comercializar sus
lineas como complemento de lapropia.
Existen dostiposdedistribuidor, el que
tiene capacidad de ailmacenamiento y
sistemadetransportepropio parallegar
alasgrandes cadenasde supermercados
y al comercio en general y, el pequefo,
que cuenta con la capacidad de distri-
buir inmediatamente la mercancia en
el momento quelellegavendiendo alos
supermercadosy minisUper, generalmen-
te cuenta con un camién distribuidor,
pero aun asi es un modelo ideal para
fabricantes pequenos.

ARANCEL
ARANCEL ARANCEL COBRADO
GENERAL A COLOMBIA
SUBPARTIDA
ARANCEL | ARANCEL | ARANCEL | ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MiNIMO MAXIMO
170490 14% 14% 14% 14%
180690 14% 14% 14% 14%
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PARA EXPORTADORES Y NO EXPORTADORES

BRIGADAS REGONALES™
UNA CITA OON B
' OOMERCIO EXTERIOR

Durante un dia los empresarios, con o sin experiencia exportadora, recibiran sin
costo orientacidn sobre comercio exterior, asi como informacion especializada sobre
oportunidades de negocio y asesoria personalizada de acuerdo con sus necesidades.

VISITE LA PAGINA 1
BRIGADASREGIONALES.
PROCOLOMBIA.CO

Y CONSULTE LAS FECHAS
DEESTASJORNADASE
LINSCRIBASE PARA PARTICIPAR.

PROCOLOMBIA.CO

Colombianecesitamasempresasqueacepten

el reto de traspasar fronteras. Por esarazon,
en 2015 ProColombiaponeen marchalasBrigadas
Regionalesdeexportacién, creadascon €l objetivo
de fortalecer la capacidad exportadora de los de-
partamentos, aumentar el tejido empresarial del
paisy hacer que exportadoresy no exportadores
encuentren nuevosmercadosparasu ofertay/o se
internacionalicen con ayudadelaentidad.

Estainiciativacomplementalos esfuerzos del
Ministerio de Comercio, Industriay Turismo y
aportaal cumplimiento delametatrazadapor €l
GobiernoNacional dealcanzar US$30.000 millones
en las exportacionesno mineraspara2018.

“Las Brigadas Regio-
nales de ProColombia
buscan que quienes
exportan conozcan la
importanciay los be-
neficiosquetienepara
su negocio llegar anue-
vosmercados. También
queremosincentivar a
los empresarios que
aln no exportan aque

lo hagan delamano de ProColombia”, explico Ma-
riaClaudialacouture, presidentade ProColombia.

Durante la jornada de un dia, ProColombia
asesorara de manera personalizadaalos partici-
pantes, segun su perfil, necesidadesy experiencia
en materiade exportaciones.

Dentro de las actividades se podra acceder a
charlas especializadas en temas como Cadenas
Globalesde Valor, market placey lasventajasde
lainternacionalizacién, asi como citasvirtuales
con directores de las oficinas de ProColombia
en el exterior, quienes brindaran informacion
focalizada a los exportadores sobre las nuevas
oportunidadesdenegocioy requerimientospara
ingresar aun determinado mercado.

“Estas actividades se hacen por mercados y
de acuerdo con el potencial de la ofertade cada
departamento. En un sololugar losparticipantes
amplian sus conocimientos sobre comercio exte-
rior, parafortalecer su culturaexportadora;tienen
laoportunidad deintercambiar experiencias con
otros empresarios, validar su oferta exportable,
conocer nuevas opcionesdenegocio y acceder al
portafolio de servicios de ProColombia”, agregd
Lacouture.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

ACTIVIDADES
PARA NO
EXPORTADORES

B QOrientacion sobrelas ventajas
quetieneparaunaempresala
internacionalizacion. Son espacios
pararesolver las dudas sobre por quéy
cOmo exportar.

Charlasy orientacion sobrelas
oportunidades de exportacion que
tiene el producto o servicio que ofrece
laempresaque aiin no exporta.
Espacios paraintercambiar
conocimientos con empresarios que
tienen clientesinternacionales.

B Acceso aportafolio de servicios
de ProColombia, que se ajustaala
medida de las empresas nacionales.
Capacitacion, seminarios de
oportunidades, programas de
adecuacion, misiones de exploracion,
acceso a estudios de mercado e
informacién logistica, entre otros.

PROCOLOMBIA CUENTA 1

CON LOS PROGRAMASY LAS

HERRAMIENTAS PARA SU
LINTERNACION ALIZACION

PARA
EXPORTADORES

B Asistenciastécnicas sectoriales. En
ellas pueden conocer los principales
requerimientostécnicos exigidos a
las exportaciones del departamento
(certificados, admisibilidad, inspeccion,
entreotros). Estas asistencias
buscan que los exportadores
identifiquen los pasos a seguir y
las entidades involucradas para
alcanzar el cumplimiento de dichos
requerimientos.

Capacitacion denormas de origen:
tiene como objetivo quelos
exportadores conozcan laimportancia
de cumplir los requisitos de origen en
el aprovechamiento de los acuerdos
comerciales.

Charla sobre marketing, mercadeo
eimagen corporativay comercio
electronico (enfocado principalmente
aB2B).

Charlasobre las oportunidades de
insercién del departamento en las
cadenas globales de valor.

Agendas virtuales (telepresencia) con
directores de oficinas comerciales de
ProColombia con sede en los mercados
internacionalesdeinterés.

Las Brigadas Regionales de ProColombia se
articulan con aliados y entidades del orden
nacional, como Camaras de Comercio, go-
biernos locales y gremios, con el fin de que
mas comparfias se involucren en la dinamica
exportadoradel pais.



PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

GUIA e

COMERCIO ELECTRONICO

Uno de los grandes retos para el empresario colombiano es incursionar
en esta modalidad y asi conquistar nuevos mercados, atraer mas clientes
y estar a la vanguardia junto con grandes compafias del mundo.

Unadelasherramientasqueayudan aabrir
nuevas oportunidades de negocio es el co-
mercio electronico. A través de este sistema, se
pueden conquistar nuevos clientes y conseguir
aliadoscomerciales abajo costo, lo que setraduce
en mayor margen degananciaparasu compania.
Seestimaquepara2017 el comercio electronico
moverdalrededor deUS$ 2,5 trillonesen ventas
en el mundo. Esto es, aproximadamente, entre
4 y 6 veces el tamano del PIB de Colombia. Tal
proyeccion se basa en los registros mundiales
del afio pasado en el que se alcanzaron ventas

EL INGRESO

Para hacer parte de una nueva plataforma co-
mercial, como el caso delasventaspor internet,
implica que usted conozca a fondo el producto
con todas sus especificaciones.
1 El catalogo debe tener los aspectos
e relevantesdelosproductos.

Seleccione los productos que mejor
e comportamientohan tenidoen cuanto
aventas.

297

de US$1,5 trillones.

BILLONES En el caso de Colombia, sevendieron US$8.283 3 Elabore politicasy margenes de pos-
EN VENTAS SE m|IIor,1(_es siendo turismo, electrodomegtl_oos, in- ° tur_adeprecmsen dc?laresparadlstn—
REPORTARON formaticay moda los prodUC’FOS y servicios que buidoresy parael publico.

EN NORTEA- masreportaron ingresos mediantelamodalidad
MER|CA de comercio electronico. _ 4 Con;truya un portal web_ en concor-
DURANTE S decide apostarle a esta herramienta para edanciacon su manual deimagen cor-

atraer masclientes, ganar mayor posicionamiento porativa.

2014 A y ampliar su campo de accién, ProColombia le

TRAVES DEL presentaestaguiasobrelo quedebehacer antes, Definalosnivelesdeinventarios ade-

S

COMERCIO  gurante y después.

ELECTRONICO.
pr
i L i -.

e CUados a su negocio que le otorguen
la capacidad de responder atiempo
con lassolicitudesy reponer producto
cuando sea hecesario.

] s "#

o 6 Lainformacion debe estar disponible
- 5 een losidiomasde su mercado objetivo,
o “‘ minimo en inglés.

1

RECUERDE QUE EL COMERCIO ELECTRONICO BUSCA FACILITAREL
ACERCAMIENTO ENTRE COMPRADORESY VENDEDORES, PORLO CUAL
LA FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR DEBE GANARSE CON LA LABORDIARIA.

RESPONDA LOS REQUERIMIENTOS A TIEMPO, OFREZCA SOLUCIONES
LRAPIDASY MANTENGASE AL TANTO CON LAS EXIGENCIAS DEL MERCADO.

PROCOLOMBIA
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1

PROCOLOMBIA
ORIENTA SU
ESTRATEGIA HACIA LA
INTERNACIONALIZACION

L

LA ESTRATEGIA

Para la comercializacién es importante que se
trace un plan para alcanzar los intereses de su
compaiiia.
1 Defina la herramienta de comercio
e e€lectrénico de su interés: evalle las
plataformas comerciales para ven-
der desde su portal web y considere
los marketplaces como un canal que
aglutina compradores y vendedores
sin mayoresinversionescomerciales.

2 Seleccioneel mercadoy el consumidor
e Objetivo al quequieredirigirse.
3 Esimportanteidentificar losfactores
e que los diferencian de la competen-
cia. Defina sus valores agregados o
elementosdiferenciadores.

4 Desarrolleunacampanapublicitaria

edigital (e-cards, banners, textos, entre
otros), con fotos en alta calidad de
los productos (las imagenes son la
representacion desu producto en este
canal).

Encarguesedetener actualizadoslos

eregistros relacionados con marcas
comerciales, propiedad intelectual y
coberturas con seguros.

S

EUROPA REGISTRO
VENTAS EN COMERCIO
ELECTRONICO POR

USSP

BILLONES EN 2014.

CONSOLIDACION

Fortalecer el nuevo canal decomercializacion debe

hacerlotanto adentro como afuerade su empresa.

1 Genere responsables dentro de la

e oOrganizacion. El seguimiento esclave
paralograr un adecuado servicio.

2 Monitoree las actividades de al me-

e nostres competidores. Es de gran
importancia saber con quién se esta
compitiendo y dequémanera, por lo
queevaluar lacompetenciaperiddica-
mente puede ser unagran fuentede
informacion.

Estenuevo canal decomercializacion
o implicaunanuevaestrategiacomercial.
Incliyaladentro delaagendadiariade
suscolaboradores, hagalapropiadela
companiaytengaconcienciasobrela
generacién deresultados.

PROCOLOMBIA.CO
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MANUFACTUR

 PRODUCTOS FARMACEUTICOS

EL SALVADOR

TENDENCIA.

Hay unatendenciaal consumo de medi-
camentos como analgésicos o contrala
hipertension, debido principalmenteal
augedeenfermedadescrénicasparalas
Ultimasdécadas. Los salvadorefiostienen
un gasto en salud per capitasuperior ala
mediamundial, en parteacausadeuna
mayor esperanza de vida. Es un merca-
do de mas de 6 millones de habitantes,
donde las farmacéuticas compiten a
travésdepreciosy seubican en ciudades
principales. Lasexportacionescolombia-
nashan incrementado sustancialmente
durantelosUltimosafiosy latendencia
al consumo se enfoca principalmente

en empresas extranjeras. El sector se
rigepor laLey deMedicamentos, lacual
determinael precio maximodeventa, los
requisitos deempaquey las certificacio-
nespertinentes.

CANALES DE DISTRIBUCION

El principal canal utilizado es el impor-
tador/ mayorista, quien es el encargado
deladistribucién delosproductosyasea
a hospitales o farmacias, dependiendo
de los requerimientos del mercado. Se
recomienda ingresar al pais por medio
de agentes que tengan conocimiento
del mercado y posteriormentetratar de
alcanzar losdistribuidoresdirectamente.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

y AUTOPARTES

ANGOLA

TENDENCIA

Proyectado como uno delospai-
sescon masrapido crecimiento,
Angolaseencuentraen un acele-
rado proceso dereconstruccion
y diversificacion desu economia,
como partedel programagenera
del gobierno para modernizar
lainfraestructuravial y laflota
devehiculosdel pais. Se espera
un incremento de ventas para
esteafiodel 21%aprox.,donde
los vehiculos usados tendran
parteimportante de este creci-
miento. Los compradores son
sensibles al precio, existe un
mercado amplio de reposicion
departesqueno son originales.
Grandes compaiias como Kia
Motors, BMW, Nissan Motors,
Volkswagen y Mercede-Benz
se han instalado en territorio
angolefio en los Ultimos afos.

CANALES DE
DISTRIBUCION

En Angolaseencuentran varios
mecanismosparaladistribucién
de productos, sin embargo, en
todosellosesimportantetener
conocimiento del mercado, dado
quelaexperienciaen el mismo
permitesortear lassituaciones
que puedan presentarse en el
ingreso.

Asi, se puede ingresar por
medio de un importador/dis-
tribuidor que proceda al canal
retail (agroalimentarioy bienes
deconsumo), o bien seaatravés
deun agente/trader quellegue
agrandescompradores (ventas
deserviciosy ventasinstitucio-
nales). Por su parte, el comercio
detallistay las tiendas especia-
lizadas no se han desarrollado
en este pais.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUEAAER ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MiNIMO MAXIMO
681381 10% 10% 10% 10%
870600 2% 2% 2% 2%

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO
300490 5% 5% 5% 5%
300450 5% 5% 5% 5%

PROCOLOMBIA.CO

DETERGENTES
PUERTO RICO

TENDENCIA

El mercado esatamenteinfluenciado por
lapresenciade marcas estadounidenses.
Aunquelapoblacion prefierelosjabones
en polvo, laspresentacionesliquidasy los
pods estan adquiriendo gran presencia
en el mercado. Paraingresar es funda-
mental posicionar la marca por medio
dematerialespromocionalesy empaques
Ilamativos y de facil uso, que permitan

ver los beneficios del producto. Se debe
tener en cuentael precio por ser un factor
determinante al momento delacompra
y debido alapocavariedad de productos
queexisten esfundamental trabajar en las
estrategiasdediferenciacion. Lainforma-
cion del producto debe estar en espariol
einglésy launidad métrica debe ser en
onzas. Finamenteesdegran importancia
sefidar quedeacuerdoalaley 38de2010,

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
340111 0% 0% 0% 0%

ningun detergente que desee ingresar a
laisladebe contener fosfatos.

CANALES DE DISTRIBUCION

El canal demayor uso esel distribuidor/
mayoristaquien manejamargenesentre
el 25%y 35%dependiendo delamarcay
€l posicionamiento delamisma. General-
menteestecanal exigecontratosescritos
aunque no son obligatorios, y existe la
figuradeexclusividad paradistribuidores
y representantes. Sin embargo, se reco-
miendano aplicar alaexclusividad afin
detener flexibilidad en laventafuturaa
otrosimportadores.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

TENDENCIA

Las fragancias han sido durante los ul-
timos dos afos el producto cosmético
de mayor crecimiento en México. Las
fragancias premium femeninas son las
que han reputando en ventas. Dentro
de este mercado el posicionamiento
de marca es un factor determinante,
sin embargo, factores como lainnova-
cién han sido de gran importancia, en
los que multinacionales han agregado
beneficios adicionales a los productos
como el cuidado de la piel. El consumo
de fragancias en masa se vio afectado
en anos pasados debido ala crisis eco-
némicadel pais, siendo estosproductos
consumidos por la poblacién de menor
ingreso, actualmenteestaretomando el

PERFUMERIA ¢4
MEXICO
auge que habia desarrollado. Las aguas

de tocador o eau detolitte son las méas
comunes en el mercado.

CANALES
DE DISTRIBUCION

El principal canal utilizado esel retail, las
ventasen supermercados, hipermercados
y tiendasde descuento son lasde mayor
importancia. Las grandes superficies
compran directamente al productor a
fin deeliminar costosdeintermediacion.
En segundo lugar se consolidalaventa
directa por catdlogo.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ‘ ARANCEL MAXIMO
330300 10% \ 15% 0% \ 0%

N

TENDENCIA

A pesar de ser un mercado reducido,
existelaoportunidad decubrir lasfallas
de la produccién nacional, donde no
hay innovacién, investigacién o de-
sarrollo de producto, ni productos de
calidad suficiente paracumplir con los
requisitos del mercado internacional.
Lasindustrias de mayor utilizacion de
estosproductos son laagroalimentaria,
quimicay dematerialesdeconstruccion.
El PVC sigue siendo el material de ma-
yor uso en la generacion de empaques,
aunque en envases el PET predomina

P

ENVASES Y EMPAQUES
DE PLASTICO

SENEGAL

por sus caracteristicas, méas no por la
tendenciamundial del cuidado ambien-
tal que es hasta ahora muy incipiente
en estaregion.

CANALES DE DISTRIBUCION

Dadaslascaracteristicasdeestaindustria,
en laqueel mercado local esreducidoyla
clientelaesfija, ladistribucién esrespon-
sabilidad del fabricante sin haber lugar
paraintermediarios. En estamedida, el
canal utilizado es el distribuidor quien
seencargadepasarlo al consumidor final
de acuerdo a sus necesidades.

MARRUECOS

TENDENCIA

El mercado plantea grandes oportuni-
dades en segmentos especificoscomo la
industriaazucarera, de procesamiento
debebidasy lacteoso lachocolatera, asi
mismo, en laindustriadel pescadoy la
del cereal, las mas grandes del pais. El

principal proveedor es Alemaniadado
que ofrece productos de alta calidad

pero con precios elevados. Por otro lado,
la produccion local de este tipo de pro-
ductosesresidual por loquelamayoria
deofertaesimportada. El gobierno ha
buscado fortalecer el sector industrial

del paisy paraello se hadotado de ob-
jetivos y herramientas plasmados en

el Plan Emergence Industrielle. En el

sector agroindustrial, busca promo-

PROCOLOMBIA
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4 MAQUINARIA AGRICOLA

ver las inversiones y crear puestos de
trabajo, incentivando la adquisicion
de maquinariay fortalecimiento lade-
mandainterna.

CANALES DE DISTRIBUCION

En loreferentealadistribucion, resulta
de gran importancia plantearse como
objetivo amediano plazo unapresencia
comercial en el mercado. Marruecos
exige unacomunicacion constantecon
el clientey un buen servicio postventa.
En definitiva, unafuerteimplicacion que
tan solo una presencia puede otorgar.
Sobre todo en lo que se refiere a las
grandes empresas puesto que prefie-
ren unainterlocucién directa con sus
proveedores.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
843880 2,5% 2,5% 2,5% 2,5%
843860 2,5% 2,5% 2,5% 2,5%

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
392020 10% 10% 10% 10%
392310 20% 20% 20% 20%

PROCOLOMBIA.CO



MANUFACTURAS
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DOTACION
HOTELERA
ALEMANIA

TENDENCIA

Dadaslasnuevastendencias mundiales
como el comercio verdey laexclusividad
en el servicio de hoteles boutiques el
sector hotelero aleman seencuentraen
transformacion.

Asi mismo, laculturaalemanabusca
disefios simples y duraderos, donde el
precionojuegaun lugar decisivo mientras
se ofrezcauna propuesta con alto valor
agregado. Los productos mas buscados
son jabonesy champuspreferiblemente
en forma de dispensadores recargables
y empacados en productos reciclados.
También sehan detectado oportunidades
para pafiuelos desechables, gorros de
bafno y pantuflas desechables.

CANALES DE DISTRIBUCION

Generalmentelos hoteles no importan

directamente, las cadenas medianas y
pequefastercerizan susprocesosatravés
de sociedades de compra. Estas socie-
dadestienen como objetivo facilitar los
procesosdecompradeloshotelesfrente
agrandesproveedores. Algunoshoteles
pequefiosoptan por hacer suspedidosa
distribuidoresquevendan todo €l surtido

delo que necesitan por unidades, para
poder minimizar lalogisticade compra
y reducir el nimero de proveedores.

ARANCEL
ARANCEL COBRADO
ARANCEL GENERAL A COLOMBIA
SUBPARTIDA
ARANCEL | ARANCEL | ARANCEL | ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MiNIMO MAXIMO
650500 2,7% 5,7% 0% 0%
340111 0% 0% 0% 0%

PROCOLOMBIA.CO

DOTACION
HOSPITALARIA

ESTADOS UNIDOS

TENDENCIA

El mercado desuministroshospitalarios
en EstadosUnidospresentaun crecimien-
to impulsado por el aumento del grupo
depacientes geridtricosy laampliacion

en lacoberturadel seguro desalud por la
Patients Protection and Affordable Care
Act de 2010, que habiadado lugar aun

namero creciente de personas que bus-
can cuidado médico. Lasorganizaciones
del cuidado delasalud van a enfocarse
mas en productos desechables como
respuesta al incremento en la presién

por parte de organizaciones federales y
de acreditacion para prevenir dafos en

pacientesy personal médico.

CANALES DE DISTRIBUCION

La forma mas efectiva para entrar al
mercado es por medio de proveedores
hospitalarios y de productos desecha-
bles los cuales son los encargados de
contactar aloshospitales. Esimportante
asistir aferiasdel sector como FIMEen
Miami, lacual permiterelacionarsecon
los principales actores del mercado y
conocer ladinamicadel sector.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA ) ) ) )
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
401511 2% \ 2% 2% \ 2%
481850 0% \ 0% 0% \ 0%

NORUEGA

TENDENCIA

Latendenciahaciael cuidado del cuer-
po y la preocupacion por laimagen
han llevado alapoblaciéon noruegaa
aumentar el consumo de cosméticos
en losultimosafos. Losconsumidores
tienen cierto grado depreferenciapor
losproductoslocales, preferiblemente
productos ecologicos y respetuosos
con el medio ambiente. Sin embargo,
su balanza comercial es deficitariay
muestraqueNoruegaesun paisneta-
menteimportador, lo cual representa
unagran oportunidad sobretodo para
productosquetengan un componente
natural y exético en su composicion.
Laedad decompradel primer pro-
ducto de maquillaje cada vez dismi-
nuyemasentre el sexo femenino. Se

 PRODUCTOS COSMETICOS

observaquelasmujeres, apartir delos
12 de aflos de edad, ya se maquillan.
Ademas, la mayoria de las jovenes y
mujeres adultas usan maquillaje a
diario.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los principales canales de distribu-
cién son las perfumerias selectivas,
aunqueestan cobrando importancia
las tiendas de marca propiay las
ventasonline. Losexportadoresque

deseen ingresar al mercado, deben

contactar a alguna de las empresas
de importacion de cosméticos loca-
les. Estas empresas se encargan de
llevar acabo el proceso comercial dela
marcaen Noruega, decidiendo como

seraladistribucion y desarrollando

la promocién de marcay campanas
publicitarias. Sn embargo, llamar la
atencdion delosconsumidoresnoruegos
requieredeesfuerzo yaqueel mercado
se encuentraen un nivel de satura-
cién importante, lo que hace quelos
importadores no estén dispuestos a
introducir cualquier tipo deproducto,
por estarazon los productos diferen-
ciadores seran altamente apreciados.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO
330300 0% 0% 0% 0%
330499 0% 0% 0% 0%

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

SECTOR ELECTRICO y

HONG KONG

TENDENCIA

El mercado deproductoseléctricosesma-
duroy estructurado. Entrelosproductos
quesedestacan estan:transformadores
eléctricos, fusibles, cables y aislantes,
interruptoresy enchufes. Peseal tamario
limitado del mercado, lascifrasdecomer-
cio exterior son elevadas, gran porcentaje
del material eléctrico queseimportaes

posteriormente reexportado a otros
paises del continente asiatico. Aunque
existeunafuertepresenciade Chinaen

el mercado, este ofrece oportunidadesde
negocio paralosproductosde mayor valor,
siemprequelacalidad, laadaptacion del

producto a las necesidades o el disefio,
justifiquen el costo superior. Demanera
general, el consumo de productos eléc-

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - : -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
7408 0% 0% 0% 0%
7413 0% 0% 0% 0%

y INGREDIENTES NATURALES

SUIZA

TENDENCIA

Mientras que laindustria de
ingredientesnaturalesen Suiza
es minima, el uso de produc-

A MATERIALES DE CON STRUCCION

BRASIL

TENDENCIA

tricos depende fundamentalmente del
mercado de laconstruccion, lamayoria
del material vendido en Hong Kong es
destinado a este sector, el cual crece de
formapermanentetanto en obrapublica
como privada.

CANALES
DE DISTRIBUCION

Laformamas generalizaday eficiente
de entrada a este mercado es recurrir,
en un primer momento, alos servicios
deun agentequelleveacabo demanera
activalapromocion del producto ante
losdiversosoperadoresqueintervienen
en los proyectos de construccion y re-
novacion, deloscualesloscontratistas
son los que mayor flujo de productos
requieren.

A través de programas de gobierno en
Brasil se estimulala construccion de
vivienday seesperaun crecimientoen la
demandadematerialesdeconstruccion.
Asi mismo, hay planesparaincentivar la

remodelacién o ampliacion delas casas
existentes, haciendo énfasis en nuevos
cuartos, salasy cocina.
Losmaterialesdeconstruccién, tanto
nacionales como importados, deben
cumplir con las normas técnicas esta-

PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

blecidas por el INMETRO (Instituto
Nacional de Metrologia) adscrito al
Ministerio del Desarrollo, Industriay
Comercio Exterior.

CANALES DE DISTRIBUCION

Losexportadores deben buscar lasgran-
desredesdematerialesdeconstruccion,
quehacen laimportacién directamente.
Las principales son: C&C Casa e Cons-
trugdo, Telhanorte, DiCico, Center Cas-

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
690890 14% 14% 0% 0%
690810 14% 14% 0%

tos funcionales, naturales y
organicos en los segmentos
de esencias, aceites tropica-
lesy exoticos es cadavez mas
creciente. Los consumidores
estan interesados en produc-
tosinnovadores con alto valor
agregado, que sean saludables
y cumplan con las certificacio-
nesdeproteccion ambiental y
practicas sociales.

CANALES DE
DISTRIBUCION

La manera mas efectiva para
entrar al mercado suizo es a
través de un agente que se en-
cargade mantener el contacto
con las empresas manufactu-
reras de farmacéuticos y cos-
méticos. Crear contactos con
importadores o mayoristas
que distribuyen el producto
alaindustria. Finalmente, las
empresas manufactureras son
las encargadas de distribuir el
producto alos supermercados,
cadenasnaturistasy deproduc-
tosde belleza.

ARANCEL

ARANCEL GENERAL

ARANCEL COBRADO A COLOMBIA

SUBPARTIDA -
ARANCEL MINIMO

ARANCEL MAXIMO |ARANCEL MiNIMO[ARANCEL MAXIMO

151110 0%

12307 00 kggs 0% 0%

071220 5 CHF/100 kg grs

5 CHF/100 kg grs 0% 0%

INDONESIA

TENDENCIA

El aumento del consumo en
losultimosafoshahechoque
productos que eran conside-
radoscomo bienesno necesa-
rios,como lasvitaminas, los
suplementosdietéticosy de
nutricion deportiva, regis-
traran mayor demanda. En
efecto, las ventas de estos
productos han aumentado
14% debido a que la pobla-
cién de edad avanzada esta
incrementando el uso de
suplementos dietéticos y al
alto costo de los servicios
meédicos, lapoblacion busca
prevenir enfermedades por
medio deun mayor consumo

esel tipo mascomercializado
en Indonesia. Seguido por las
multivitaminasquecontribu-
yen con el 55%delasventas
devitaminasen el pais.

En el mercado de suple-
mentos alimenticios, aque-
llosabasedehierbas son los
mas consumidos, el 62%de
las ventas de suplementos
corresponde alos de este
tipo. Omega 3-6-9 son los
suplementos masvendidos.
Estudiosdemuestran queel
producto previene proble-
mas vasculares, asmay pro-
muevelareduccién de peso
cuando es utilizado junto al
gjercicio hamantenido altas

0% tilhoy Leroy Merlin.

y VITAMINASY COMPLEMENTOS ALIMENTICIOS

CANALES DE
DISTRIBUCION

Apartir de 1998, el gobierno
indonesio eliminé parte de
lasrestriccionesqueexistian
paralasempresasextranjeras,
facilitando asi el estableci-
mientodelasmismasdentro
del pais.

Normalmente las compa-
fifas internacionales hacen
uso defranquicias, licencias
y acuerdosdeservicio técnico.
Sn embargo, paralaintroduc-
cién de un nuevo producto,
se recomienda hacerlo dela
mano de un distribuidor o
un representante.

Las vitaminas y los su-
plementosalimenticiosson
distribuidospor losretailers
del pais. El mayor centrode
ventas de estos productos
son las tiendas de abarro-
tesquedominan el 32%del
mercado. Otro centro de
distribucién utilizado en
Indonesiason lasfarmacias

devitaminas. LavitaminaC lasventasdeesteproducto. ylasdroguerias.
ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - = - -
ARANCEL MINIMO ARANCEL MAXIMO ARANCEL MINIMO ARANCEL MAXIMO
293621 0% 0% 0% 0%
293622 0% 0% 0% 0%
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PRENDAS DE VESTIR

CALZADO
PAISES BAJOS

TENDENCIA

El comprador holandés es abierto a
productosdeotrospaises, siempreque
leofrezcaun buen disefio, originalidad
y calidad. En general busca confort,
disefio einnovacionestecnologicasen
cuanto atejidosy materiales. Ademas
de esto se pueden observar nuevos
nichosdemercado como calzado reci-
clado, calzado de“fair trade”, calzado
detallasgrandes o zapatos especiales.

Latendenciahaciala“modaética’,
la responsabilidad social y la perso-
nalizacion de los productos puede
ser unaventaja atener en cuenta
para los exportadores interesados
en el mercado holandés. Para este
mercado es esencial tener en cuenta

RUSIA

TENDENCIA

|a diferencia de la numeracion del
calzado, que como media esta en
un 39/40 para mujeresy un 44/45
parahombres.

CANALES DE DISTRIBUCION

La distribucién de calzado en Pai-
ses Bajos esta concentrada, en este
mercado las marcasdeciden abrir sus
propiospuntosdeventacon €l objetivo
deacortar el canal con el clientefinal.
Sin embargo, las grandes cadenas

y centrales de compra dominan el
mercado, con mas de la mitad del
volumen comercializado en €l pais. La
mayor parte del volumen de calzado
restante se divide entre tiendas de
deportes, canales no especializados
como losgrandes almacenes, cadenas
de tiendas de ropa, y por ultimo la
venta por catélogo y online, la cual
adquiere una importancia cada vez
mayor en ladistribucion, llegando a
un 40%de los consumidores.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - .
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO
640391 5% 8% 0% 0%
640399 5% 8% 0% 0%

En términos generales la propension marginal

al consumo en Rusia es alta. El gasto en retail
supone un 75% del gasto total (un 35% mayor
quelamediaen lospaisesde EuropaOccidental).
Loscriteriosparaladecision decomprade calzado,
por orden deimportancia, son: calidad, disefio de
moda, confort, precio, marcay fabricante/ paisde

origen. Los principales atributos que definen la
calidad son:materialesdefabricacién (resistentes,
auténticos, naturalesy queno encojan), acabado, laapariencia.
resistencia, costuray duracion. La mayoria de
los consumidores estan dispuestos a pagar un
sobreprecio por la calidad. Existen diferencias

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA = - : ,
ARANCEL MiNIMO ARANCEL MAXIMO ARANCEL MiNIMO ARANCEL MAXIMO
640399 1,67 EUR/ Pair 1,88 EUR/ Pair 1,67 EUR/ Pair 1,88 EUR/ Pair
640391 1,88 EUR/ Pair 1,88 EUR/ Pair 1,88 EUR/ Pair 1,88 EUR/ Pair

PROCOLOMBIA.CO

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

A CALZADO

UCRANIA

TENDENCIA

Ucrania es considerada un mercado
con gran potencial dedesarrollo para
el calzado debido ala modernizacion
de las pautas de consumo de los ucra-
nianos, laformacion delaclasemedia,
la preocupacién por la apariencia (es-
pecialmentelasmujeres, que son cerca
del 54%delapoblacion), el crecimiento
del gasto en ropay calzado, el desarrollo
del retail y laproliferacion de centros
comerciales.

El mercado local esta claramente
segmentado: calzado de gamabajay el
calzado degamamediay alta, todaviano
saturado. En el segmento medio alto, la
calidad, el disefio y laimagen demarcao
paisson laclaveparaatraer al consumidor
ucraniano.

CANALES
DE DISTRIBUCION

El canal dedistribucion esrelativamente
corto: el calzado degamabajaseimporta
y distribuyeprincipalmenteamercados
abiertos (rynok). Para gama mediay
media—alta, las propias boutiques mul-
timarcao monomarcadecalzadoy lasca-
denasdetiendasrealizan laimportacién
de sus colecciones que eligen en ferias
internacionales de Milan, Dusseldorf
o Madrid.

En general, laformadeentrar al mer-
cado ucraniano es através del importa-
dor o agente local debido ala compleja
logisticay tramites administrativos. La
eleccién deun socio local con suficientey
adecuadaexperienciaen estascuestiones
es determinante ala horade distribuir
con éxito el calzado en Ucrania.

ARANCEL

ARANCEL
GENERAL

ARANCEL COBRADO
A COLOMBIA

SUBPARTIDA

ARANCEL | ARANCEL | ARANCEL | ARANCEL
MINIMO | MAXIMO | MINIMO | MAXIMO

640299 | 10% 10% 10% 10%

640291 10% 10% 10% 10%

entreciudades, por ejemplo, en San Petersburgo
apuestan mas por lacomodidad y en Moscl por

CANALES DE DISTRIBUCION

Lomashabitual paraentrar al mercado esapoyarse
en un distribuidor queimportalos productosy
asu vez losrevende alos minoristas. Esimpor-
tante contar con un socio local con experiencia
que ayude a la empresa en todo el proceso de
certificacién eimportacion.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

CALZADO
JAPON 4

TENDENCIA

atractivosanivel internacional
debido a varios factores: es el
segundo mercado de calzado en

y sus indices de consumo son

ciones, delascualesel 39,7%co-

rrespondeal calzado decaucho, CANALES DE

DISTRIBUCION

Lamayor partedelasventases-
La poblaciéon japonesa se tandistribuidasen tiendasespe-

caracterizapor lalargavida,de cializadasy centroscomerciales,

modo que el segmento por en- pero el sector estapresenciando

el 24,9%al calzado decueroy el
23,2% al calzado textil.

cimade los 40 afnos es el mas
Estemercadoesunodelosmas numeroso y el de mayor poder
adquisitivo, situacion que se
acentuaraen lasproximas déca-
das. Estoinfluyeen loshébitos
valor anivel mundial, larenta deconsumo:lacomodidady la
per capitadelapoblaciéon nipona  relacion calidad-precio se obser-
van ahoracon masatencion, los
elevadosy su mercado depende  japoneses exigen un producto
principaimentedelasimporta- masduraderoy funcional.

el desarrollo degrandescadenas
de zapaterias, que crecen rapi-
damente absorbiendo grandes
cuotas de mercado.

Los canales dedistribucion
seestructuran todaviadeforma
mayoritariaen unalargacadena.
Las shoshas, que es como se
conoce alascompaniasdegran
trading, compran alosfabrican-
tes extranjeros grandes lotes
que venden alos mayoristas,
quienes a su vez distribuyen
la mercancia entre los deta-
llistas. Sin embargo, cada vez
mas detallistas y mayoristas
buscan suspropiosproveedores
internacionales con el fin de
conservar margenes de bene-
ficio y poder competir con las
grandes cadenas emergentes.

0

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - : -
ARANCEL MiNIMO ARANCEL MAXIMO ARANCEL MiNIMO ARANCEL MAXIMO
640299 20% 20% 20%
640291 20% 20% 20%

4 CON FECCION

IRLANDA

-

TENDENCIA

El 98% del consumo del pais en confec-
ciones, calzado y la marroquineria se
satisface viaimportacion. Los adultos
entre25y 40 aflos son los mayores con-
sumidores en términos monetariosy
buscan productosmodernosy demarcas
diferentesdelos segmentosmedioy alto.

Sin embargo, losmayoresde 40 afos
poseen mayores nivelesderentadisponi-
bley seguian sobretodo por lacalidady la
comodidad, su gusto clasico leshacemas
propensosalacomprademarroquineria.

Paracalzado formal loshombres pre-
fieren losmocasinesobluchersdecolores
oscuros con sueladegomay apuntados.
Paralas ocasionesdefiesta, las mujeres
prefieren los zapatos de colores vivos,

Y MANUFACTURAS DE CUERO

apliques decorativos y ta-
con demasde 10 centime-
tros. Sin embargo, debido
al climalluviosoy el corto
verano en Irlanda, parael
diaadia,lasconsumidoras
del paisprefieren lasbotas
y botinesen negro, marrén
y gris. En productos de
pequeia marroquineria
como monederos y car-
teras, la composicion en
cuero eslaprincipal razén
delacompraen losadultos.

CANALES DE
DISTRIBUCION

Ladistribuciéon decalzado
y marroquineriasellevaa
cabo tanto por medio de tiendas espe-
cializadas como de grandes almacenes.
Loscanalesdedistribucion pueden agru-
parse segun su posicionamiento en los
siguientes segmentos: lujo, medio-alto,
intermedio y bajo.

Lamayor partedelasprendasdeves-
tir y zapatos de marcas conocidas que
aspiran aunadistribucién masivahacen
uso de mayoristas, los cuales retienen
un 30% de comision. Los agentes se
hacen necesarios cuando las marcas de
confeccion y de calzado que gestionan
son poco conocidas. Estos basan su re-
muneracién en una comisién de entre
el 10%y 15%en funcién delacalidad y
precio del producto, serecomiendaque
sean locales.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - :
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
611030 12% 12% 0% 0%
640399 5% 8% 0% 0%

LETONIA

TENDENCIA

Letonia esta experimentando un creci-
miento progresivo, presentando ligeros
incrementos del nivel de ingresos de
su poblacién. Esto estd aumentando el
consumo de lapoblacién y reactivando
la economia del pais, incrementando
considerablementetantoimportaciones
como exportaciones. Letonia no posee
unaindustriamanufacturerapotenteen
términosde articulos de piel y calzado.

El consumidor letdon en general no
tieneunapreferenciaclarasegin paisde
fabricacion, perositieneciertapercepcion
acercadelascaracteristicasdelasmarcas.
Lapoblacion prestaunamayor atencion
aproductosdecalidad y con unabuena
imagen de marca.

PROCOLOMBIA P¥4
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4 VANU FACTURAS DE CUERO

CANALES
DE DISTRIBUCION

Lalocalizacion deimportadoreslocales
que se encarguen deladistribucion ya
seaen tiendasdeunasolamarca(tienda
bajo marca, pero gestionada por una
empresaletona) o multimarca (tienda
bajo gestion y nombre del minorista
leton) esunaformaefectivadedistribuir
el producto en Letonia.

También existe la opcién de es-
tablecer acuerdos de colaboracion
con importadores locales de menor
tamano, quienes cuentan con un ma-
yor grado de especializacion frente a
los grandes distribuidores y suelen
ofrecer productos de mayor calidad
y mejor servicio.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
640299 16,8% 17% 0% 0%
420222 3,7% 9,7% 0% 0%
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D | OONFECCIONES
KUWAIT

TENDENCIA

El sector de moda ofrece perspectivas
con gran potencial de crecimiento. Por
un lado, el desarrollo econémico queesta
experimentando el paisharepercutidoen
un mayor poder adquisitivo, por otro, se
han producido cambios en los habitosde
consumo deloskuwaities, abriéndosealas
tendendiasinternacionales, lo quesupone
un cambio considerabledelascostumbres.

Lasprendasdevestir tra-
dicionales (laabayaparalas
mujeres y la disdasha para
los hombres) estan siendo
reemplazadas por disefios
occidentales, tanto de alta
gama como de estilo mas
informal o casual, incluso
prendas deportivas entre
los mas jévenes. Estas ten-
dencias estan altamente
influenciadas por la televi-
sion, internet y los conti-
nuosviajesal extranjeroque
realizan loskuwaities. Dado
que la produccion local de
prendasdevestir esmuy es-
casa, Kuwait importacasila
totalidad delo que consume.
Al igual que en el mercado
global, el consumidor local
busca una renovacion con-
tinuadesu vestuario, por lo
queprefiereadquirir mayor
cantidad de prendas a un
menor precio.

CANALES DE
DISTRIBUCION

Laformamas frecuente de
entrada en el mercado es a
travésdeun distribuidor que
importalosproductos. Para
hacer negocios en Kuwait
es importante contar con
el apoyo de un socio local que ayude a
laempresa en todo el proceso de certi-
ficacion eimportacion.

Asi mismo, uno de los modelos de
negocio mas exitosos para aquellas em-
presas con unamarcaconsolidadaesla
franquicia. Existen grandes empresas
franquiciadorasque poseen en su cartera
grandesmarcasinternacionales. Ademsas,
el socio franquiciador puede facilitar
la expansion del negocio mediante la
apertura de establecimientos en otros
paises del Consejo de Cooperacion del
Golfo (CCG).

y JOYERIA

EMIRATOS
ARABES
UNIDOS
TENDENCIA

Lajoyeriaes uno delos principales sec-
toresen laeconomiade EAU. Este pais
es el primer consumidor mundial de
joyas, con casi 20 gramos por personaal
ano. El 50% delas compras las realizan
turistas. Lamayoriadelajoyeriaquese
vende en el pais procede de laimporta-
cion. Dentrodelajoyeria, el orotieneun
fuerte arraigo sociocultural y religioso.
Las piezas de oro amarillo sin incrusta-
ciones son mas consumidas (el 90%del
total). Lajoyeriadeplatase considera
decalidad inferior y son pocaslasmarcas
quehan triunfado en estesegmento. En
cuanto alabisuteria, no seconsideraun

sustitutivo delajoyeriapero no es facil
encontrar bisuteriadecalidad en el pais.

CANALES DE DISTRIBUCION

Las cadenas de joyeria multimarca son

uno delos canales de distribucion habi-
tual paraesteproducto. En ellasse puede
encontrar todo tipo de marcas ademas
delasmarcaspropiasdel distribuidor. El

canal decomercializacion paralajoyeria
escorto puesen lamayoriadeloscasosel

importador, distribuidor y minoristason

lamismafigura. Laexistenciade pocos
distribuidoresy el alto nivel desaturacion

demarcasinternacionaleshacen deeste
sector un mercado concentrado y dedificil

acceso. En relacién al publico objetivo de
lajoyeria, los consumidores de EAU se
encuentran segmentadospor su origen,
grupo social y nivel derenta. En términos
generales, todostienen preferenciapor
el oroy gastan en joyeriamucho masque
en cualquier otro pais del mundo.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
610462 5% 5% 5% 5%
610432 5% 5% 5% 5%

JOYERIA Y BISUTERIA A |

CANADA

TENDENCIA

Losconsumidorescanadienses prefieren
ladiversidad en lo que a productos de
joyeriaserefiere, buscan algo Unico, de
calidad y valor, en general apuestan por
la calidad, aunque eso les suponga un
mayor desembolso.
Losimportadorescanadiensestratan
de obtener derechos de importacion
exclusivos paralos product os especificos

queellosacuerdan importar. Eshabitual
otorgar algiin descuento en el precio (del
5%al 10%) quepermitealosminoristas
cubrir suscostosdeoperacién y mantener
un margen bruto razonable.

CANALES DE DISTRIBUCION

En Canadé existe unainstitucion sin
animodelucro encargadadesupervisar y
gestionar lorelacionado con el sector de

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA : - : X
ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
711319 5% 6,5% 0% 0%V
711311 5% 8,5% 0% 0%
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ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
711319 5% 5% 5% 5%
711311 5% 5% 5% 5%

lajoyeriaylabisuteriallamada‘Jewellers
Vigilance Canada’ o JVC.

Las empresas especializadas mas
grandes, como “Birks”, tiendas de de-
partamentos como “Sears” y “Bay”, y
grandes tiendas de descuento como

“Wal-Mart”, “Zellers” y “Costco”, domi-
nan el mercado.

Canadé comienza adesarrollar tres
tendencias importantes a la horade
seleccionar losdistintos canalesdedis-
tribucion en el mercado de la joyeria:
aumento de ladistribucion por parte
de grandes cadenas de distribucion,
ventasatravésdelInternet y ventaspor
catalogo/ correo.

TENDENCIA

El mercado detallista de moda infantil
en Hong Kong esta desarrollado. El
mercado sedivide en dos segmentosde
renta diferenciados, sin embargo, hay
aproximadamente dos millones de per-
sonas de un nivel de renta medio-alto,
alto y muy alto, que pueden acceder a
modade calidad.

El conocimiento quetieneel consumi-
dor local delasmarcasy tendenciasdela
moda a nivel internacional es amplioy
profundo. Ademas, setratadeunaregion

A

JAPON

TENDENCIA

El mercado japonésdemarroquine-
riaesun mercado maduroy com-
petitivo. Lasimportacionesde
bolsosdemanoy dearticulos
debolsillo en cuero suman
unaimportante cifra, sin
embargo, es conveniente
prestar especial atencion a
lademandajaponesapues
el consumidor esexigente.

Existen oportunidades
basadasen lablusquedade
diferenciacion, el amplio
segmentomasculinode
consumidores de pro-
ductosdepiel olaadapta-
cion delamarroquineria
alamodatecnolégica. Es

ROPA INFANTIL y

MANUFACTURAS DE CUERO

recomendablellevar acabo unaestrategia
dediferenciacion en calidad y originalidad
de disefio, que aporte valor al consumi-
dor final y justifique su precio, tratando
siempredequeéstesigasiendo atractivo
parael japonés.

Alahoradeexportar adapoén, esfun-
damental quelosproductosno presenten
ningun defecto defabricacion, asi mismo,
lacalidad delacomunicacion tanto oral
como escrita, durantetodo el proceso, es
unadelasclavesdel éxito. Por otrolado,

es imprescindible contar con paciencia
y perseverancia, el mercado delamoda
japonés se debe abordar con una pers-
pectivaalargo plazo.

CANALES DE DISTRIBUCION

En cuanto aladistribucion, lamayoria
delamarroquineriasevendeen tiendas
especializadas pero la popularidad del
canal online es creciente y hace que la
estructuradeladistribucién en comple-
mentos sea mas diversificada.

Las empresas que pretendan posi-
cionar sus productos en un segmento
medio o alto deben seguir lasexigencias
del mercado y diferenciarse através de
unabuenaestrategiade marca.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
420231 10% 16% 10% 16%
420221 8% 16% 8% 16%

con unaaltarentaper capita, en dondela
actividad “ir decompras” estaarraigada
como en cualquier pais occidental.

CANALES DE DISTRIBUCION

Existen en estaregion gran cantidad de
canalesdeventay distribucion mediante
loscualeslosfabricantesy disefiadores
ofrecen sus productos al consumidor

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
611120 0% 0% 0% 0%
620920 0% 0% 0% 0%

HONG KONG

local. Hong Kong es una Regién Admi-
nistrativa Especial de Chinaquecuenta
con un sistemaeconémico y comercial
completamentediferenteal delavecina
China Continental. Sin embargo, es
necesario sefialar lafuerte competen-
cia creada en este mercado debido ala
inexistenciadebarrerasarancelariasque
frenen laimportacién deprendasdeves-
tir. En estesentido sepuede afirmar que
setratadeun mercado maduro, aunque
los consumidores locales se muestran
totalmente receptivos a la entrada de
nuevasformas, marcas, modasy disefios
provenientes del exterior.

A ROPA INTERIOR, ROPA DE CONTROL
Y VESTIDOS DE BANO

PORTUGAL

TENDENCIA

Los consumidores de vestidos de bafio
deportiva (en todas las estaciones) son
quienesestan impulsando el crecimiento
deestesector:lanovedad y comodidad
son los principales impulsores de esta
industria. Los trikinis y los trajes de
bano parapersonas mayorescon tejidos
especiales y que moldeen el cuerpo son
altamente demandados. Los boxer con-
tinGan impulsando lascomprasde ropa
interior masculina, y lasfajasel segmento
femenino, debido principalmente alas
nuevas tecnologias.

Esta previsto un crecimiento del 6%
apartir del 2015 en el sector delamoda
intimay debafio en Portugal, alcanzan-
do un incremento del 12% para 2017

en ropa de dormir. Se espera que los
productos hibridos (unisex) continten
siendo ampliamente aceptados, ya que
los consumidores desean estar lo mas
cdmodos posibles en casa sin dejar de
sentirse elegantes. En lo que respectaa
modadebario, labermuday lostrikinis
tendran un potencial crecimiento en los
préximosanosen el mercado portugués.

CANALES DE DISTRIBUCION

La mejor manera de introducirse en
el sector de moda intimay de bafo en
Portugal espor medio deun agenteore-
presentante. S bien, setratadeunafigura
no demasiado reguladapor ladificultad
delocalizacion, gozadereconocimiento
en Portugal. Estarelacion se formaliza

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
SUBPARTIDA - - - -
ARANCEL MiNIMO | ARANCEL MAXIMO | ARANCEL MINIMO | ARANCEL MAXIMO
621210 6,5% 6,5% 0% 0%
610711 12% 12% 0% 0%

mediante contrato. Firmar un contrato
es la mejor manera de que la empresa
defienda sus derechos. Se aconseja no
entregar exclusividad del producto a
estetipo defiguras hastaqueno hayan
demostrado su capacidad de venta, pu-
diendo establecerseunaopcién posterior
de exclusividad.

Distribuidor: Compraal fabricante,
ya sea directamente o através de un
agente comercial, y lo distribuye poste-
riormenteadiferentespuntosdeventa.
El margen comercial que carga el distri-
buidor oscilaentre el 2%y 40%.

Agentes: En Portugal no existe
un colegio que agrupe a la categoria
de agentes. Pueden ejercer larepre-
sentacién comercial tanto personas
individuales, como colectivas y con
frecuencia los propios importadores,
distribuidores, comercianteseincluso
fabricantes del sector o sectores ana-
logos. Las comisiones suelen oscilar
entreun 7%y 15%.

Venta online: Este canal esta cre-
ciendo de formasignificativa. Larazén
deestecrecimiento sedebealosfuertes
descuentosen lospreciosdelosproductos
y al aumento de confianza delos consu-
midores en estanuevaformadeventa.

PROCOLOMBIA.CO
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EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS m

MEXICO
TENDENCIA

A lahorade comprar, el clientetiene
en cuentael precio, laentregapuntual,
la calidad del trabajo y la posibilidad
definanciacion. A través de camparias
de fomento alalecturaimplementa-
das por el gobierno federal, laventade
libros de texto y obras educativas ha
incrementado.

El mercado del libro electrénico es
incipiente, seesperaqueaumenteen los
préximosanos, al tiempo que sereducen
lospreciosdelosdispositivos. Lo anterior
hardquelaindustriacambieenfocandose
mas hacialos editores y el comercio de
losderechosdelasobras. En cuanto alos

LIBROS IMPRESOS Y DIGITALES

servicios de impresion, son preferidas
aquellas empresas con tecnologia de
punta, tiempos cortosde entregay pre-
cioscompetitivos. Existepotencial en el
establecimiento dealianzasbinacionales
parala coedicién de obras y compartir
plataformas comerciales.

CANALES DE DISTRIBUCION

Las ventas del mercado indican que el
canal masgrandeen el momento son las
librerias, seguidasdel gobierno el cual es
uno de los grandes consumidores en el
mercado. El gobierno federal requiere
librosparasusprogramasen las escuelas
primariay secundaria.

PROCOLOMBIA.CO

ESTADOS UNIDOS

TENDENCIA

Enlaactualidad, losconsumidoresextran-
jerosdeserviciosmédicosnacionalesson
en su mayoriaciudadanos colombianos
residentesen Estados Unidos. En segun-
dainstancia, latinos o hispanoparlantes
que tienen relacion con Colombia (sea
por familiaridad o por simpatia). Colom-
bia compite con paises vecinos (Costa
Rica, Panamay México, entre otros) en
la gran mayoria de los procedimientos,
perolosprincipalessiguen siendo India
y Tailandia.

A lahoradetomar ladecisién, los
consumidores tienen en cuenta las
medidas relacionadas con la seguri-
dad del paciente, tasas de infeccion y
acreditaciones internacionales de los
hospitales. Colombia ofrece servicios
de reproduccién, oncologia, oftalmo-
logia, cirugiapléasticay reconstructiva,
estudios y procedimientos con células
madres, cardiologia, cirugia bariatrica

y SERVICIOS DE SALUD

(obesidad), tratamientos dentales y
chequeos médicos ejecutivos.

CANALES DE DISTRIBUCION
Paraprocedimientosdebajacomplejidad
(tratamientos dentales, oftalmol6gicos
ocirugiasplasticas) ladecision setoma
por recomendacioneso publicidad. En el
caso de operacionescomplejas o costosas
hay empresas dedicadas a intermediar
entrelos consumidores y los proveedo-
resdeserviciosde salud queprestan un
serviciointegral, desdelafacilitacion de
consultaspreoperatoriasy lalogisticade
viaje parael pacientey su familia. Estos
facilitadores hacen publicidad en lineay
participan en redes socialesparadivulgar
testimoniales.

También hay compafias de benefi-
cios de salud que son intermediarios
que cuentan con redes de proveedores
de servicios con acuerdos y presentan
alternativas o productos de programas.

J

;
o

N PERU

TENDENCIA

En Peru existe un crecimiento en el
sector de la construccién, especial-
mente de obras civiles (transporte
masivo, centros comerciales, obrasde
saneamientoy conjuntosresidenciales,
entre otros) y existe una fuerte ten-
denciaal establecimiento de alianzas
estratégicas entrelasempresaslocales
y extranjeras paraatender losgrandes
proyectosdeinfraestructura. El estado
sigue siendo uno delos principales de-

INGENIERIA Y CONSTRUCCION

mandantesde serviciosdeingenieria
y construccién.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de comercializacién mas
utilizados en el sector siguen siendo
laventadirectay la participacion en
licitaciones publicas. Muchas de estas
oportunidades se canalizan através de
la cartera de proyectos que maneja Pro
inversion, licitaciones de ministerios 'y
gobiernosregionales.

4 APLICACIONES MOVILES
PARA SERVICIOS BANCARIOS

BRASIL

TENDENCIA

Seglin un estudio de la empresa Ibole
Nielsen Online el 87% de los brasile-
nosqueseconectan ainternet lo hacen
desde un teléfono inteligente y el 38%
accede a servicios bancarios. Las enti-
dades financieras en Brasil estan en la
blusquedadeestrategias paradesarrollar
aplicaciones especializadas que les per-
mitabeneficiarsedelos nuevos medios.
Esta es una oportunidad paralas com-
panias colombianas desarrolladoras de

aplicaciones moviles que cuenten con
experienciaen este sector.

CANALES DE DISTRIBUCION

El contacto con bancosy grandes multi-
nacionales generalmente se realiza por
medio deagenciasde publicidad, el ideal

esingresar con productos innovadores
que llamen la atencion y diferencien al

productor frentealaofertaexistenteen

el mercado.

py BPO

ESPANA

TENDENCIA

Lossalariosen estesector han aumentado
debido alaescasez depersonal en el sector
deBusiness Process Outsourcing. Sepre-
sentamayor interés por offshoring, con
alternativas de proveedores diferentes
alosde Indiapor ejemplo, en paises en
donde se hable el mismo idiomao haya
unamayor afinidad cultural. Existen tam-
bién oportunidadesparalatercerizacién

de actividades mas cercanas al nucleo
del negocio. Crece latendencia por el
aumento del servicio multicanal adicional
al teléfono y el correo electrénico.

CANALES DE DISTRIBUCION

El contacto debe hacerse directamente
con el representantedelamarcao compa-
fifaqueestésolicitando lamano deobra,
deestaformasellegaraal clientefinal.

¥ s O
o %

ANIMACION DIGITAL Y VIDEOJUEGOS

CANADA

TENDENCIA

El mercado de software de juegos en

Canada ha experimentado un gran cre-
cimiento durante los Ultimos afos. En

animacion digital Canada posee una
excelente reputacion y ocupa el puesto

numero 3 luego de EE.UU. y Jap6n en

materiadevideojuegos. Existeunagran

oportunidad parala animacién digital

en juegosdeconsolay paracomputador,
el mercado local de software de juegos
tieneun valor aproximado de US$2.277
millones.

COSTA RICA

TENDENCIA

Factores como el crecimiento
de la poblacion, el desarrollo
economicoy lavolatilidad en los
patronesdeconsumoindican a
losexpertosquelademandade
energia en Costa Rica seguira
creciendo en el futuro. Lideres
deopinién han hecho sentir su
vozy motivan al sector abuscar
mejoresmodelosdeinfraestruc-
turaenergética. Estacoyuntura
da paso alatransferencia de
conocimiento entre las empre-
sas colombianas del sector de
infraestructura e ingenieria es-
pecializadas en modelos ener-
géticosy en manejo deredesde

El potencial del sector se debe en
parte ala politica gubernamental que
busca fortalecer el sector de animacion
digital en Canadd, asi como también los
demas sectoresdelaeconomiaatravés
de aplicaciones digitales.

CANALES DE DISTRIBUCION

Por el modelo denegocio en el queopera
la tecnologia, el productor, que es €l
exportador, debe ponerse en contacto
directo con el cliente del producto o
servicio.

A NGEN IERIA Y CONSTRUCCION

transmision. Sedebe considerar
laimportanciade las practicas
amigables con el medio ambien-
teen el pais.

CANALES DE
DISTRIBUCION

Loscanalesdecomercializacién
mas utilizados en el sector si-
guen siendo laventadirectay
la participacion en licitaciones
publicas. Muchasdeestas opor-
tunidades secanalizan através
de la cartera de proyectos que
maneja Pro inversion, licitacio-
nesde ministeriosy gobiernos
regionales.

PROCOLOMBIA.CO
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INTERNACIONALIZACION DE LA INVERSION

UNA APUESTA PARA EL
DESARROLLO DE LA
EMPRESA COLOMBIANA

ProColombia avanza en la estrategia
de promocién para la expansion

de las empresas del pais en el
exterior. Ciento cincuenta compafnias
entre pymes y grandes empresas
adelantan procesos con la entidad.

Durante los ultimos afos, las
empresas colombianas han de-
mostrado un interés creciente hacia
lainternacionalizacién, quesereflgjan
en los méas de U$39.577 millones
invertidosen el exterior entreel afo
2000 y el tercer trimestre del 2014,
de acuerdo con cifrasdel Banco dela
Republica.
Américalatinaeslaregion dema-
yor importancia para las empresas
locales interesadas en instalar sus
negocios en el exterior sin dejar de

PROCOLOMBIA.CO

producir en Colombia. Lasfacilidades
geogr&ficas, econoémicas, politicas, asi
como culturales, le han permitido a
un buen nimero de empresarios co-
lombianos establecer susnegociosen
paises como Chile, Argentina, Brasil,
Ecuador, Bolivia, entre otros.

Detras del crecimiento de nego-
cioscolombianosen el exterior en los
Gltimos afos, existe una estrategia
del Gobierno Nacional, enmarcada
en el documento Conpes 3771, que
faculté a ProColombia para asesorar
alosempresariosen susobjetivosde
internacionalizacién einsercion en ca-
denasglobalesdevalor, quepermiten
fortalecer la competitividad del pais
y beneficiar laactividad econdmica.

Por gestion de laentidad, méas de
280 companiiasfueron atendidas, entre
julio de 2013 y diciembre de 2014,
de las cuales surgieron 190 oportu-
nidades deinternacionalizacién que

1

avanzan en laactualidad con asesoria
y acompanamiento delaentidad.
ParaMariaClaudiaLacouture, pre-
sidentade ProColombia, “el objetivo
es que haya una mayor presenciade
empresas de Colombiaen el exterior.
Actualmenteestamostrabajando con
150 companiasen esteprocesoy tene-
mosidentificadaslas oportunidades
parasu internacionalizacion”.

1

ACEPTEEL RETO DE

LLEGARMASLEJOS

L

Paraello, laentidad sehaenfocado
en orientar la estrategia de interna-
cionalizacién paraque masempresas
seconviertan en multilatinasy abran
sedes propiasen el exterior sin dejar
deproducir en Colombiay sesumen
alas 123 quetienen operacion directa
en el extranjero actualmente.

LASVENTAJASDELA
INTERNACIONALIZACION

De acuerdo con el informe de in-
versién mundial delaConferenciade
las Naciones Unidas sobre Comercio
y Desarrollo (UNCTAD), los procesos
deinternacionalizacion empresarial
generan beneficios no sélo alas em-
presas transnacionales que los em-
prenden, sino también al desarrollo
y crecimiento economico del pais de
origen y destino delasinversiones.

Parael caso de Colombia, sedesta-
can lasmejorasen competitividad in-
dustrial directaeindirectaquegenera
empresasdecaracter multilatina, con
unamayor dinamizacién delasexpor-
taciones, en el caso deinversionesen
busca de expansién de mercados y
cadenasdedistribucion;asi comouna
mayor transferencia de tecnologiay
conocimiento.

También esesencial en el aumento
delasdivisas, producto deutilidades
quegeneren lasinversionesen el exte-
rior. Adiconamentesesefiaan efectos
positivosen el empleo doméstico, los
salarios, la orientacién de recursos
alainvestigacion y desarrollo, y los
ingresostributarios.

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

PAISES CON

OPORTUNIDADES
PARA LA EXPANSION

ESTADOS
UNIDOS

ALIMENTOS

El mercado estado-
unidense ha cobrado
importancia para em-
presas colombianasde-
dicadasalaproduccion
y venta de alimentos
procesados. En Nueva
York, por ejemplo, la pro-
duccion en 2012 alcanzo
un promedio de US$ 4.700
millones. Los productosde mayor
demandason lacteos (US$ 2 mil millo-

nesen produccién) y frutasy vegetales (US$ 2.05
billones en produccion).

INFRAESTRUCTURA

La construccion de centros para prestacion de
serviciosdelogisticaaérea, maritimay terrestre

se ha consolidado como una oportunidad para

empresas colombianas. En el caso dela Florida,

la segunda zona de libre comercio més grande

del pais, se ejecutan proyectos de expansion de
lospuertosdeMiami, Jacksonville, Aeropuerto
Internacional deMiamiy el Aeropuerto Interna- 1
cional de Orlando.

ENERGIA RENOVABLE Cgclyl LFC)SA\“I)I é’?‘p?_
El disefio y ejecucién.de proyectos de energ_i,as NAS HAN
renovables abasedebiomasa, etanol, generacion REAL|ZADO
de energia solar y plantas hidroeléctricas ha ad- MAS DE 450
quiridounarenombradaimportanciaen Estados OPERACIO-
Unidos, consolidandose como un sector deinte- NES PARA SU
rés para las empresas colombianas que desean |NTERNACJO
su internacionalizacién. En Texas, debido ala .
abundanciadecursosedlicos, solaresy biomasa, NALIZACION
se han instalado cerca de 4.800 empresas con EN EL EXTE-
unas55.600 personasquetrabajan parael sector. RIOR

MANUFACTURAS

Laintegracion en lacadenade abastecimientoy
produccion dematerialesde construccion seha
posicionado como unalineafundamental paralas
firmas colombianas asociadasal gremio demanu-
facturas. En California este sector representael
11.7%del total deproduccion del estado y genera
empleo parael 9%delostrabajadores. De hecho,
desde 1977 hasido el estado nimero
uno parael sector demanufactura,
por lo que el gobierno habus-
cadoincrementar incentivos
tributariosparaestimular
laactividad empresarial.

PERU

GENERACION
ELECTRICA

Per se ha convertido

en un mercado atractivo
para empresas colombia-
nasrelacionadas con el dise-
Aoy laejecucion de proyectos
degeneracion deenergiaeléctricay

distribucién, y construccion denuevas centrales.
Por contar con riquezahidricay degasnatural, la
demandaeléctricalocal promedio crecié 7% para
el periodo 2003-2012.

INFRAESTRUCTURA
TURISTICA Y HOTELERA

En los Gltimos afios Pert duplicd el nUmero de
turistasinternacionales, pasando de 1,5 millones
devisitantesextranjerosen 2005 a 3,08 millones
en 2013. Anteestepanorama, seinstalaron reco-
nocidas cadenashotelerasinternacionalespor lo
quelasempresas colombianas asociadas al
sector encontraron unaoportunidad
relacionada con el desarrollo
hoteleroy serviciosasociados.

AGROINDUSTRIA

De las 7,6 millones de
hectareas con potencial
agricola en Peru, que-
dan por desarrollar cua-
tro millones, segun la
FAQ. Estasituacion lo
convierte en un mer-
cado potencial parala
expansion de empresas
colombianas dedicadas a
la produccién de alimentos
procesados a base de produc-
tos peruanos con posicionamiento
internacional como aguacate, esparragos,
uvasy café.

INFRAESTRUCTURA

S en algo se han destacado las empresas colom-
bianasen el mercado peruano esen el desarrollo
de proyectos de viviendas multifamiliares, edi-
ficios de oficinas y grandes centros comerciales,
motivado por las elevadas tasas registradas por
el sector de la construccion. A través de Fondo
Mi Vivienda, el gobierno promovio el acceso al
crédito para los sectores de menores
ingresos, registrando en 2013
mas de 13.164 colocaciones
con un monto total de US$
500 millones en créditos
desembolsados.

CHILE

AGROINDUSTRIA

Chile se perfila como
el producto mas im-
portante de frutos sec-
tor del hemisferio sur. La
produccion de este tipo de
semillashaexperimentado un
crecimiento acelerado en Chile:
las exportacionespasaron de US$ 130

millones en 2009 a US$ 273 millones en 2012,
siendo lasnueces el producto con mascrecimiento.

ENERGIAS RENOVABLES

En el pais austral se desarrollan nuevos proyec-
tos de inversién en generacion, transmision y
distribucion de energia, que cuentan con el
apoyo del gobierno chileno alainversion ex-

PROCOLOMBIA
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tranjera. Para 2020 se proyectaque el 20% del
suministro provendra de energias renovables
no convencionales. A ello se suma el proyecto
paraconstruir unalineadetransportedeenergia
que supone una licitacién con inversiones de
US$ 700 millones.

INFRAESTRUCTURA
TURISTICA Y HOTELERA

Chile espera unainversion cercana a los US$
800 millones paralaconstruccion de40 nuevos
hoteles en Santiago de Chiley otrasregiones. El
mercado turistico nacional recibi6é en 2014 un
promedio decuatro millonesdeturistas, atraidos
por el lanzamiento de nuevas campafias como
larutaturisticaalacomunade Maipu, ain en
exploracion.

INFRAESTRUCTURA

Segun el Comité de Inversién Extranjera de
Chile, la participacion en Proyectos de carrete-
ras, hospitalesy aeropuertos hapermitido alas
multinacionales insertarse en el mercado chile-
no. Actualmente existen cerca de 47 contratos
de concesion en etapa de explotacién, con una
inversion total de US$11.218 millones
y otros 16 contratos en etapa de
construccién, con unainversion
de US$2.709. Segun el infor-
meInfraestructuraCritica
para el Desarrollo, Chile
necesita unainversion
de US$48.000 en in-
fraestructura.

|
" URUGUAY

INFRAESTRUCTURA

El climalegal de Uruguay
hahecho que cadavez mas
empresasextranjerassevincu-
len en el desarrollo deproyectos
deinfraestructuray construccion,

pues cuentacon unaley que establece un
marco paralainversion en obrasdeinfraestruc-
turaatravés de emprendimientos mixtos, para
realizar obras viales, ferroviarias, portuarias,
aeroportuarias, deinfraestructuraenergética, de
disposicion y tratamiento deresiduosy obrasde
infraestructurasocial. Asi mismo, sepromuevela
inversion en construccion deviviendasdirigidas
asectoresdeingresos medio bajo y bajo.

.

ENERGIAS RENOVABLES

Lasinversionesen energiasrenovablespor parte
del Estado y algunos privados en Uru-
guay ascienden amasdeUS$ 7.000
millones anuales. En general,
el pais cuenta con una ex-
tensivapoliticaenergética
del largo plazo que fue
aprobada por unanimi-
dad por una comisién
multipartidaria,locual
reflejalaimportancia
del temaen ese pais.

Lainversién extranjera
directaen Uruguay en el
sector automotriz y auto-
parteshacrecido, En 2013 las
exportaciones del sector alcan-
zaron el récord histérico de US$ 531
millones, motivados por un climaeconémico
atractivo que hapermitido atraer importantes
flujos deinversién. Por un lado, gracias a la
Ley de Promocion de Inversioneslas empresas
pueden deducir, en determinadas condiciones,
hasta el 100% del monto invertido del im-
puesto alarentaempresarial, junto con otros
beneficios fiscales.

PROCOLOMBIA.CO
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INTERNACIONALIZACION DE LA INVERSION

AFRICA, UN MERCADO
PARA EXPLORAR

A diferencia de los mercados tradicionales de promocidon de inversion colombiana, existen
paises que ofrecen oportunidades para las empresas colombianas. Entre estos mercados
se destacan algunas economias de Africa, lugares con condiciones muy favorables para
la internacionalizacion empresarial. A continuacion, algunos sectores con potencial.

NIGERIA

“1 ' “1
INVERSION PARA

EL DESARROLLO
REGIONAL

REGIONES:

EL POTENCIAL DE COLOMBIA

El capital extranjero se ha
convertido en una fuente de
crecimiento y desarrollo pais.

La estrategia de ProColombia

esta dirigida a la atraccion de
inversion que aporte a los sectores

100 millones de toneladas se
estima que se moveran en Car-
tagenaparael afio 2020.

Sector quimico, manufactura,in-
fraestructuralogisticay astilleros

MARRUECOS

AUTOMOTRIZ

La participacion de empresas colom-
bianasen lacadenadevalor del sector
automotriz (fabricacion de piezas e
industriasauxiliares), sugiereun alto

potencial parapromover lainversion

exterior en Marruecos. Lasimporta-
cionesdeautopartesen el paisafricano

acanzan losU$2.369 millonesanuales,
demanda que es generada en parte
por las companias multinacionales
que se han establecido en el paisy
se han dedicado a la produccion de
automdviles.

INFRAESTRUCTURA

También tendrian cabida las empre-
sas colombianas dedicadas a los sec-
tores de consultoria en ingenieria,
materialesdeconstruccion, eléctrico
y electrénico, maquinariaindustrial y
metalmecanica, puesexisten proyectos
internacionales de infraestructura,
adquisicion detierrasy construccion
de edificios publicos.

SERVICIOS PUBLICOS

Lasalianzas publico-privadasparala
provision de energias renovables y
tratamiento deaguas, basurasy otros
servicios publicos en Marruecos po-
drian ganar popularidad. Actuamente
el sector de servicios publicos se ha
convertido en un destino atractivo
para las inversiones internaciona-
les, dadoslosintentos crecientes del
gobierno por privatizar los sistemas
deprovision. Desde2012 sepuso en
marchaun macroproyecto deconstruc
cién decinco centrales solaresparala
produccion de 2.000 megavatios; se
espera que las energias renovables
satisfagan en 42% las necesidades
energéticas del paisapartir de 2020,
por lo quelasempresas colombianas
delossectoresde materialesde cons-
truccion, eléctrico y electrénico, ma-
quinariaindustrial y metalmecanica,
podrian encontrar oportunidad en un
mercado emergente poco saturado.

PROCOLOMBIA.CO

AGROINDUSTRIA

Laparticipacion colombianaen lacade-
nadevalor del sector agroalimentario
podriafortalecerse en razén aqueel
Gobierno Federal ofrece ayudasalas
empresas que inviertan en Nigeria
promoviendo la modernizacion del
sector agricolatanto en lo relativo
alaproduccion como al envasado y
procesado de alimentos.

MATERIALES DE CONSTRUCCION

Laviviendaurbanasedesarrollaaun
ritmovertiginosoy productoscomola
ceramicay losmaterialesdeconstruc-

cion de Colombiagozan demuy buena
fama. También se ejecutan obras de
enormecalado, como zonafrancade
Lekki y el proyecto Eko Atlantic en

el estado de Lagos. Aunque existen

restricciones paralaimportacién de
cemento y otros materiales, las em-
presas colombianas son reconocidas
internacionalmente por su calidad y
experticia en lafabricacion todo lo
concernienteamaterialesdeconstruc-
cion, loquelesdaun lugar importante
en el radar delas compafiiaslocales.

SURAFRICA

AUTOMOTRIZ

Este sector esconsiderado prioritario
dentro de la politica industrial del
gobierno, por ello existeun programa
deincentivos especificosalacompra
de autopartes. Alli hacen presencia
Volkswagen, BMW, Nissan, General
Motors, Ford, Mercedes Benz, Toyota
y pronto, n Mahindra. El sector no
cuentacon empresaslocalesfuertesen
materiadefabricacién decomponen-
tes, aunquelasintenciones guberna-
mentalesdereforzar losincentivosa
laproduccién local deesto productos,
el sector ofrece excelentes oportuni-
dades para empresas extranjeras en
busca de asociacion.

INFRAESTRUCTURA

El Ministerio de Agua/Ambiente
inicié en 2013 un amplio plan de

inversiones de infraestructuras de
embalse, desalinizacion y tratamien-
to de aguas, especialmente en las
provinciassudafricanasdel Eastern
Cape y North West, por un valor
aproximado de €50.000 millones, los
cualesmasdelamitad secontratarian
bajo féormulas PPP

Quimico

La legislacion sudafricana es poco
restrictivacon lainversion extranjera.
El sector quimico fue definido por el
gobierno como prioritario en térmi-
nos de atraccion de inversion. Las
industrias del agro y la produccién
industrial, lascualeshan reflejado un
constante crecimiento, constituyen
espacios ideales paralainsercién de
productos de origen colombiano en
el mercado surafricano. Las impor-
taciones surafricanas de productos
quimicos ascienden a

CAM ERU N

MATERIALES DE CONSTRUCCION

El crecimiento en losproyectosdein-
fraestructuravial, hotelerayturistica,
han incrementado lademandadema-
terialesdeconstruccion en Camerun.
Por su parte, estos sectores se han
visto potenciados por un proceso de
liberalizacion del mercado hipotecario
perseguido por el gobierno durantelos
Gltimos afios. Las importaciones de
sal, azufre, tierrasy piedras, yeso, cales
y cementos en Camerun alcanzaron
U$172,1 millones el Gltimo ano, en
basealo cual sededuceunademanda
crecientedeestetipodematerialesde
construccion.

productivos potenciales para las
regiones, contribuyendo asi a su
transformacién y modernizacion.

Colombia esta en el radar de los inver-

sionistas internacionales. Hace 20 afnos,
mientras el 75% del capital extranjero que
Ilegaba al pais se concentraba en la capital
del paisy en el departamento de Antioquia,
el nimero de regiones receptoras paso a 22
departamentos como Chocd, Cérdoba, La
Guajra, Narino, Norte de Santander y Sucre.

Este crecimiento demuestra no solo la di-
versificacion delaofertaparaatraer inversion,
sino como estallamalaatencién decompanias
internacionales interesadas en sectores no
mineros. De hecho, la Inversién Extranjera
Directa en sectores diferentes ala mineria
como agricultura, manufacturas; transporte,
almacenamiento y comunicaciones; comercio,
restaurantesy hoteles; entreotrasganan mas
participacion y seconvierten en importantes
generadores dedivisas para el pais.

Con la Inversion Extranjera, el desarrollo
del pais llega a las regiones, favoreciendo la
transferenciadetecnologia, la generacion de
empleo calificadoy el fortalecimiento delabase
exportadora, atravésdecomplementosen los
eslabones productivos del tejido empresarial
existente.

“Como resultado de nuestro trabajo de pro-
mocién delainversién, departamentoscomo
Boyaca, Cauca, Chocd, Cérdoba, La Guajira,
Narifio, Nortede Santander y Sucre, recibieron
por primeravez capital producto delagestion
de ProColombia. Son inversiones estiman
generar mas de 3.500 empleos”.

La IED en las regiones favorece el posi-
cionamiento de Colombia como un pais de
multiples polos de desarrollo, donde no solo
las grandes ciudades tienen la posibilidad de
ofrecer una propuesta de valor diferenciada.
Ciudades intermedias como Pereira, Ibagué,
Neiva, Popayan y Bucaramanga, generan dina-
micas sectorialesinteresantes parael interés
del inversionistaextranjero.

Con masde nueve ciudades con poblacién
superior alos 500.000 habitantes, los inver-
sionistasencuentran un potencial diverso de
localizacion interesante con el objetivo de
aprovechar los flujos de consumo.

S setiene en cuenta que hoy por hoy las
formasdelnternacionalizacion delasempresas
tienen aprimar hacialasalianzas estratégicas,
en lugar de inversiones greenfield, se espera
quelasempresasbusquen aliados nacionales
para llevar a cabo expansiones y consolidar
su estrategia de crecimiento. Esta dinamica
favorece alas regiones en la medida que sus
empresas viarecepcion de |ED, fortalecen su
capacidad de atencion alos mercados, sefavo-
recen del conocimiento de nuevastecnologias,
generan mayoresy mejoresempleosy amplian
su capacidad exportadora.

7 departamentos conforman
estaregion de Colombia.

55 millones de toneladas mue-
ven loscinco puertosdelacosta
Atlantica, con ubicacién estraté-
gicahaciaNorteamérica, Europa
y el Caribe.

PACIFICA

B En el Valledel Caucaseencuen-

traun sélido tejido empresarial
queincluyemultinacionalesque
poseen plantasdeproduccion en
laregion. El departamento con-
centrael 29%delasplataformas
logisticasdedistribucion central
delasprincipales empresas del
paisy, segun el Financial Times,
eslaregion mas costo-eficiente
parainvertir.

El 44,5% del comercio exterior
de Colombia por via maritima
semovilizd por laregién pacifica

B Zonaméricaeslaprimerazona

franca de servicios en el Pacifi-
co colombiano. Es un parque
de negocios de 38 hectareas,
que operara bajo régimen de
zona franca. Sus instalaciones
recibiran empresasdeservicios
globales tales como centros de

son losgrandes potenciales con
losquecuentael departamento
de Atlantico.

165.000 barrilesdepetréleo dia-
riosseproduciran en laRefineria
de Cartagena unavez culmine
su proceso de ampliacion.

2.600 empresashacen partedel
tejido empresarial. Deesetotal,
322 son manufactureras.

Agroindustria, prestacion de
servicios de logistica y pro-
duccién debienesindustriales
hacen parte del portafolio de
apuestas productivas.

servicios compartidos, outsour-
cing de procesos de negocios y
desarrollo de software, entre
otras.

El Valle del Cauca es el octavo
productor de azlicar del mundo
por lo que cuenta con alta dis-
ponibilidad deinsumos parael
sector de macrosnacks.

AMAZONIA

Y ORINOQUIA

Con 13.000 hectéreasplantadas,
eslaprincipal region productora
decaucho en el pais.

Turismo ecolégico, bienesy ser-
vicios petroleros, agroindustria
einfraestructura hotelera Son

sectores que ofrecen oportuni-
dades parainvertir.

Concentracercadel 40%del érea
aptaparareforestacion con uso
comercial en Colombia.

ANDINA

B Principal centroindustrial y
de servicios del pais, con el
69%Y 73,3%del PIBnacional
respectivamente.

B Aglomera el 70% del teji-
do empresarial con mas de
26.400 empresas

B Los 4 aeropuertosinterna-
cionalesdelaregion Andina
reciben cada afo cerca de
1.800 rutas de carga aérea
que movilizan alrededor de
730 millones detoneladas.

B 4 millones de graduados
conforman lafuerzalaboral
deCundinamarca, quetiene
como capital a Bogota.

m Cundinamarca cuenta con
oportunidades en sectores
como: Agroindustria, conte-
nidosdigitales, materialesde
construccion, manufacturas
livianas, biotecnologia, qui-
micos y servicios médicos.

B Con presupuestoanua deUS$
240 millones, ‘Medellinnova-
tion’esun espacio queleapues-
taalaciencia, latecnologiay
lainnovacion. Conformado
por 168 hectareas, este lugar
cuenta con beneficios tribu-
tariosparalosinteresadosen
el asentamiento de negocios
intensivos en conocimiento.

B Medellin cuenta con seis
clusteres con alto potencial
pararecibir inversién en los
sectores TIC, salud, energia,
construccion, textil, turismo
denegocios, feriasy conven-
ciones. El departamento de
Antioquia, por su parte, ofre-
ceoportunidadesen el sector
de manufacturasy logistica.

B En el Paisgje Cultural Cafetero,
ademas de ofrecer oportuni-
dadesen infraestructuraturis-
ticay hotelera, ofrece opcio-
nesdeinversion en software,
agroindustria, BPO y KPO.
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TURISMO VACACIONAL

PERIODICO

EN BUSCA DE MAS TURISTAS
INTERNACIONALES ESPECIALIZADOS

Son diversas las acciones que
ProColombia tiene en marcha
paraconvertir el pais en un Destino

Global. Una muy importante es for-

talecer el tejido empresarial de esta
industriaen lasregiones, acompanar
alosempresariosen laadecuacion de
productos, elevar susconocimientos
paralainternacionalizacién de su
negocio e incentivar la creacién de
nuevas experiencias para aumentar
laofertanacional.

Fortalecer lasmipymesqueofrecen
serviciosen turismo esunaprioridad
paralaentidad, con el animo de que
formen parte de encadenamientos
productivos y vendan sus servicios
através de los grandes operadores
del pais. Esunaestrategiaquebusca
aumentar el impacto quetiene esta
industria, através de la generacion
de empleo y de mayores ingresos
producto del gasto de los viajeros
internacionales.

Paralelo a este trabajo en el pais,

ProColombiacontintalapromocion

internacional de productos espe-

cializados, paraimpactar aviajeros
con mayor capacidad de gasto. La
estrategia también busca atraer
turistas en las temporadas de baja
ocupacién hoteleraparael pais: para
ello se tienen identificados por lo
menos 19 paises, especialmentede
Latinoamérica.

En materiadeconectividad seman-

tienen las alianzas con aerolineas y
mayoristas para aumentar las rutas
y frecuencias aéreas, mientrasqueen
crucerossecontinuaraen lablsqueda

denuevosviajerosy seguir posicionan-

do el Caribey el Pacifico colombiano,
como destino paraestaindustria.

MERCADOS CLAVE:

Mercados que por su
dinamismo aportaran el
mayor volumen deturistasa
Colombia.

MERCADOS EN

CONSOLIDACION:
Mercados que representan
un potencial crecimiento en
llegadasa Colombia.

MERCADOS DE

OPORTUNIDAD:
Mercados donde Colombia
estainiciando su promocion
turistica. Representan un
reto dada suimportanciaen
laemision de viajerosy el
nivel de gasto.

OTROS: mercadosen

los que Colombiatiene
acciones concretas para dar
aconocer laofertaturistica
del pais
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MEXICO

CRUCEROS

CULTURA

SOL Y PLAYA

TRIANGULONORTE

CULTURA

NATURALEZA

SOL Y PLAYA

COSTARICA

CULTURA

NATURALEZA

SOL Y PLAYA

PANAMA

CULTURA

SOL Y PLAYA

ESTADOSUNIDOS
AVENTURA AVENTURA

CRUCEROS CULTURA

CULTURA NATURALEZA

NATURALEZA SOL Y PLAYA

NAUTICO

SOLY PLAYA

DE LAS OPORTUNIDADES

1

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

0

En cuatro anos, Colombia triplicé los mercados de promocidén de su oferta turistica.
ProColombia le cuenta cuales son los mercados que mas potencial representan para
atraer viajeros extranjeros hacia nuestro pais, asi como los productos con oportunidades.

SUIZA

AVENTURA

CULTURA

NATURALEZA

FRANCIA

CULTURA

NATURALEZA

REP. DOMINICANA

CRUCEROS

CULTURA

SOL Y PLAYA

PUERTORICO

CULTURA

SOL Y PLAYA

ARUBAY CURAZAO

AVENTURA

CULTURA

ECUADOR

CRUCEROS

CULTURA

NATURALEZA

SOL Y PLAYA

PERU

AVENTURA

CRUCEROS

CULTURA

NATURALEZA

NAUTICO

SOL Y PLAYA

BOLIVIA

CRUCEROCS

CULTURA

SOL Y PLAYA

NATURALEZA

NAUTICO

TRINIDADY TOBAGO

CULTURA

CHILE

CRUCEROS AVENTURA
CULTURA CULTURA
NATURALEZA NATURALEZA
NAUTICO SOL'Y PLAYA
v
ARGENTINA LT AVENTURA
CRUCEROS SOL YPLAYA CRUCEROS
NATURALEZA CULTURA NATURALEZA
SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA

BSUEA |

AVENTURA AVENTURA AVENTURA CULTURA

CULTURA CULTURA CULTURA NATURALEZA

= bl
e s

AVENTURA NATURALEZA CULTURA

CULTURA NATURALEZA

NATURALEZA

— ALEMANIA

AVENTURA

CRUCEROS

CULTURA

NATURALEZA

NAUTICO

SOL Y PLAYA

CULTURA

NATURALEZA
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LOGROS

COLOMBIA FUE 1
ELEGIDA COMO EL
MEJORDESTINO
ECOTURISTICO DEL
MUNDO EN LA FERIA
DE TURISMO DE
SHANGHAI, WORLD
TRAVEL FAIR20 14

e

1

EL PAISAJE CULTURAL
CAFETERO OCUPO EL
SEGUNDO LUGAREN
LOSPREMIOS ULISES
DELA ORGANIZACION
MUNDIAL DEL
TURISMOEN |

LA CATEGORIA
‘INNOVACION EN LAS
EMPRESAS.

E

LA REVISTA FOF{BES1

ELIGIO A COLOMBIA

COMO UNO DE

LOS 10 DESTINOS

TURISTICOS PARA
LVISITAR EN 2015.

POR PRIMERA VEZ 1
LLEGO UN CRUCERO
AL PACIFICO
COLOMBIANO.

EL BARCO SILVER
EXPLORER, DELA
NAVIERA ITALIANA
SILVERSEA, ELIGIO

LAS COSTAS DE
UTRIA Y BAHIA
SOLANO COMO
DESTINO. ESTOS
LUGARES TIENEN
POTENCIAL PARA
EL TURISMO DE
NATURALEZA.
CULTURA L
NATURALEZA
ESPANA TURQUIA
v EX * : -
" f MAS DE 150.000
CRUCEROS LTURA NATURALEZA AGENCIAS DE
VIAJES VENDEN
ouLTURA NATURACEZA AUSTRALIA PRODUCTOS
SOL Y PLAYA TURISTICOS
AT EMIRATOSARABES LR COLOMBIANOS
NAUTICO |T ALI A AVENTURA NATURALEZA L
SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA
AVENTURA CRUCEROS
PORTUGAL CRUCEROS CULTURA INDONESIA NUEVAZELANDA
CULTURA CULTURA NATURALEZA CULTURA CULTURA
NATURALEZA NATURALEZA NAUTICO NATURALEZA NATURALEZA
SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA
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TURISMO DE REUNIONES

PAISES CON POTENCIAL PARA

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

1

/ATRAER VIAJEROS CORPORATIVOS

Alapar con el turismo vacacional,

Colombia se posicionacomo un
destinodeinterésparalaorganizacion

decongresos, seminarios, ferias, con-

vencionesy encuentrosempresariales
dadasu capacidad hotelera asi como

lainfraestructura de centros de con-

venciones y lugares dotados de alta
tecnologiaparagarantizar el éxitode
un evento corporativo.

Tal hasido lapreferenciadel pais
en este segmento, queen 2014 fue
sede de por lo menos 116 eventos

y, de acuerdo con la Asociacién In-
ternacional de Congresos y Con-

venciones (ICCA, por sus siglas en
inglés), esel tercer destino preferido

en Suramérica para congregar acti-

vidadesrelacionadas con el turismo
dereuniones

Paracontinuar en esteincremento,

lasregionesavanzan en laadecuacién

de su infraestructura. Para este fin,

el Gobierno ha entregado aportes
cercanos a los US$83.200 millones
para ofrecer alos extranjeros mas
opciones parasus encuentros.

Con este fortalecimiento, la pro-

mocion de ProColombiaen el exterior

incluye el trabajo en paises asiaticos,

en donde se tienen identificadas
oportunidades. En lamismalinease
encuentran mercados europeoscomo
Alemania, Espafiay Reino Unido, que
tienen potencial paralapromocion la
ofertaen golf, bodas, lunasdemiel e
incentivos, entre otros.

Por supuesto, nacionesdelaregion,
como Argentina, Bolivia, Costa Rica,

Ecuador, El Salvador, Guatemalay
Honduras seconvierten en emisores
depotencial crecimientoparalallegada
deturistas haciael pais.

MERCADOS CLAVE:

Mercados que por su
dinamismo aportaran el
mayor volumen deturistasa
Colombia.

MERCADOS EN

CONSOLIDACION:
Mercados que representan
un potencial crecimiento en
llegadasa Colombia.

MERCADOS DE

OPORTUNIDAD:
Mercados donde Colombia
estainiciando su promocion
turistica. Representan un
reto dada suimportanciaen
laemision de viajerosy el
nivel de gasto.

OTROS: mercadosen

los que Colombiatiene
acciones concretas para dar
aconocer laofertaturistica
del pais
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MEXICO ESTADOSUNIDOS CANADA
BODAS BODAS BODAS
CONVENCIONES CONVENCIONES CONVENCIONES
GOLF INCENTIVOS GOLF
INCENTIVOS INCENTIVOS

l

GUATEMALA

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

ELSALVADOR

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

HONDURAS

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

COSTARICA

BODAS

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

PANAMA

BODAS

l

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

ECUADOR

CONVENCIONES

|

GOLF

INCENTIVOS

REP. DOMINICANA

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

PUERTORICO

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

VENEZUELA

BODAS

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

S

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

CONVENCIONES

GOLF

INCENTIVOS

PERU

BODAS

OONVENCIONES BOLIVIA
GOLF BODAS
INCENTIVOS INCENTIVOS

CHILE

GOLF

INCENTIVOS

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

ProColombia orienta a los empresarios de esta industria del turismo
sobre los paises que representan importantes oportunidades para la
atraccidon de viagjeros internacionales con alta capacidad de gasto.

REINOUNIDO ALEMANIA
BODAS INCENTIVOS CONVENCIONES CONVENCIONES
CONVENCIONES INCENTIVOS GOLF
INCENTIVOS INCENTIVOS

INCENTIVOS

ESPANA

BODAS

CONVENCIONES AUSTRALIA
= =
INCENTIVOS INCENTIVOS INCENTIVOS

PROCOLOMBIA m
LOGROS

EL WORLD URBAN 1
FORUM-WUF
(MEDELLIN),
EL CONGRESO
LATINOAMERICANO
DE PSIQUIATRIA
(CARTAGENA) Y
LA CONVENCION
INTERNATIONAL
NETWORKERS,
TEAM (BOGOTA)
FUERON ALGUNOS
DELOSEVENTOS
REALIZADOSEN
LCOLOMBIA EN 2014.

COLOMBIA FUE SEDE1
DE PORLO MENOS
116 EVENTOS Y DE
ACUERDO CON
LA ASOCIACION
INTERNACIONAL
DE CONGRESOS Y
CONVENCIONES
(ICCA, PORSUS |
SIGLASEN INGLES)
ESUNO DELOS
MEJORES PAISES DE
AMERICA LATINA
PARA CONGREGAR
ACTIVIDADES

LEM PRESARIALES.

1

COLOMBIA OCUPA
EL PUESTO

28, ENTRE 128
PAISES, EN LA
CLASIFICACION
ANUAL DE DESTINO
DE REUNIONES
REALIZADA POR

LA ASOCIACION
INTERNACIONAL
DE CONGRESOS Y
CONVENCIONES
(ICCAPORSUS
SIGLASEN INGLES).
ESTA POSICION

ES CUATRO
ESCALAFONES
SUPERIORA LA QUE
OCUPO EN 2011 (32)
Y SEISMASFRENTE
AL REGISTRO DE
2010 (34).

=

EN 2015, MEDELLIN
SERA SEDE DE
LA ASAMBLEA
GENERAL DE LA
ORGANIZACION
MUNDIAL DEL
TURISMO (OMT) Y
EN 2016, BOGOTA
ACOGERA LA V
CUMBRE MUNDIAL
LDE ALCALDES,

PROCOLOMBIA.CO



PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

OFICINAS DE
PROCOLOMBIA
EN COLOMBIA

BARRANQUILLA

Calle77 BN? 59-61
Centro 2

Oficina. 306

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

BOGOTA

Calle28 N°13A-15

Piso 1,35y 36

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

BUCARAMANGA

Calle31 AN® 26 - 15. Oficina706.
Centro Comercial

LaFlorida, Canaveral.

Tel.: +57 (7) 6382278 - 6849605
apimiento@procolombia.co

CALI

Avenida4 norteN° 7 N 46
Centro Comercial Centena. Piso 3
Centro de negocio Yoffice

Tel.: +57 (2) 489 9971/ 892 0264
belopez@rocolombia.co

CARTAGENA

Centro de Convenciones
Carrera8 Getsemani. Oficina394
Tel.: + 57 (5) 660 0915/ 654 4320
mcpimiento@rocolombia.co

CUCUTA

Calle10N?4 —-26.Piso 4. Torre A
Edificio Cdmarade

Comercio de Clcuta.

Tel.: +57 (7) 571 7979
5835998/ 572 4088
mcgarciah@rocolombia.co

MEDELLIN

Calle4 Sur N2 43 A 30.
Oficina401

Edificio Formacol.

Tel.: +57 (4) 352 5656 / 311 7977
medellin@rocolombia.co

PEREIRA

Carrera7 N2 19 —28.
Oficina1602.

Edificio Torre Bolivar

Tel.: + 57 (6) 335 5005
esanchez@rocolombia.co

PRESENCIA DE
PROCOLOMBIA
EN EL MUNDO

PROCOLOMBIA.CO

PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES

CENTROS DE INFORMACION

1

Ne CENTRO DE INFORMACION DIRECCION EMAIL
1 ABURRA SUR Qalle 48 NO.'. ,50 _1§ . jarbelaez@procolombia.co
Piso 4. Itagli - Antioquia
2 ARMENIA SEDE UNIVERSIDAD g?sr;e:a 14 No. 05-29. wsavedra@procolombia.co
3 ARMENIA SEDE CAMARA gfsr;e;a L DN eE e wsavedra@procolombia.co
Universidad del Norte km. 5 . . .
4 BARRANQUILLA SEDE UNIVERSIDAD Via Puerto Colombia. Piso 4. jgalvis@procolombia.co
; Via 40 No. 36-135. . . .
5 BARRANQUILLA SEDE CAMARA At Efien €2 e Aduae jgalvis@procolombia.co
6  BOGOTA SEDE CENTRO gia;(')e 128 No. 13 A-15. fruiz@procolombia.co
7 BOGOTA SEDE NORTE gfslc')esm No. 14-14. Torre A. fruiz@procolombia.co
8 BUCARAMANGA giasr(r)e;a 19 No. 36-20. oportilla@procolombia.co
9 CALI Calle 8 No.3 — 14. jmolina@procolombia.co
Piso 6.
Centro Comercial Ronda Real 2. .
10 CARTAGENA Local 151. Sector Santa Lucia crosales@procolombia.co
. Calle 10 No. 4-26. Edificio Camara .
11 CUCUTA de Comercio. Piso 4. Torre A caponte@procolombia.co
. Calle 10 No. 3-76. Mesanine Edificio .
12 IBAGUE Camara de Comerdio de Ibagué ncleal@procolombia.co
Carrera 23 No. 26-60. )
13 MANIZALES Piso 3. Oficina Comercio Exterior acorrea@procolombia.co
14 NEIVA C.arrera 5 No. 10-38. obolanos@procolombia.co
Piso 1
Calle 28 No. 30-15. L .
15 PALMIRA Oficina 301 jmolina@procolombia.co
Calle 18 No. 28 — 84. Edificio Camara . .
16 PASTO de Comercio de Pasto. Piso 2. ypadilla@procolombia.co
17 PEREIRA Cgrrera 8 No. 23-09. srios@procolombia.co
Piso 2.
18 POPAYAN Carrera 7 No. 4-36 aalban@procolombia.co
19 SAN ANDRES Avenida Newball, edifico del SENA icriollo@procolombia.co
20 SANTA MARTA A\f' Libertador No. ,13_94' pimoron@procolombia.co
Cémara de Comercio
21 TUNJA Cglle 21 No. 10 = 52. jcifuentes@procolombia.co
Piso 1.
22 DUITAMA Transversal 19 No. 23-141 jcifuentes@procolombia.co
23 SOGAMOSO Carrera 11 No. 21-112 jcifuentes@procolombia.co
Calle 15 No. 4 — 33. ) .
24 VALLEDUPAR Centro. Oficina 305 amdiaz@procolombia.co
25 VILLAVICENCIO AR VNS et e A jaragon@procolombia.co

Piso 3.

E

ALEMANIA (Frankfurt)

ARGENTINA (Buenos Aires)

BRASIL (Sao Paulo)
CANADA (Toronto,
Vancouver y Montreal)

CARIBE (San J
de Puerto Rico,
Santo Domingo
Puerto Espana)

uan

y

CENTROAMERICA SUR

(San José de Costa Rica y Panama)
CHILE (Santiago)

CHINA (Beijing, Shanghai)
COREA DEL SUR (Seul)
ECUADOR (Quito)

EMIRATOS ARABES

(Abu Dhabi)

ESPANA (Madrid)

ESTADOS UNIDOS (Washington,
Atlanta, Chicago, Los Angeles, Nueva
York, Houston, Miami y San Francisco)
FRANCIA (Paris)

INDIA (Nueva Delhi)
INDONESIA (Yakarta)

JAPON (Tokio)

MEXICO (Ciudad de

México y Guadalajara)

PERU (Lima)
PORTUGAL (Lisboa)
REINO UNIDO (Londres)
RUSIA (Mosct)
TURQUIA (Estambul)
TRIANGULO NORTE
(Guatemala)
VENEZUELA

(Caracas)
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