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Condiciones climaticas favora-
bles para el desarrollo agroindus-
trial, estrategias de productividad
y competitividad, ademads del po-
sicionamiento de grandes indus-
trias son factores que convierten
al Tolima en un foco estratégico
del territorio nacional v en un de-
partamento con potencial para ¢l
aprovechamiento de los Tratados
de Libre Comercio,

La economia del Tolima estd
sustentada en las  actividades

TOLIMA, PRIMER
PRODUCTOR
DE ARROZ; SEGUNDO
EN SORGO Y
TERCERO EN CAFE.

Fuenie: Agenda de competitividad de Tofima
2012-2015

Www.proexport.com.co

agropecuarias, los servicios v la
industria, en especial la del sector
textil - confecciones. La agricul-
tura estd altamente tecnificada
¢ industrializada v los productos
principales de la zona son: arroz,
ajonjoli, sorgo, café, algodon, cafa
panelera, sova, maiz, tabaco, yuca
v frutales. Es ¢l segundo depar-
tamento productor de citricos en
Colombia y posee tierras Optimas
para el desarrollo de cultivos de
limon tahiti ¥ naranja valencia,

Ademis, las apuestas produc-
tivas de la zona estin encami-
nadas a la agroindustria (biocom-
bustibles, forestal, hortofruticola,
arroz, cirnicos y licteos, acui-
cola); encadenamientos  agrico-
la-manufactureros  (cadena  al-
godon-textil-confecciones); v
turismo natural v cultural.

De acuerdo con el Departa-
mento  Administrative  Nacional
de Estadistica (DANE), en 2012
un total de 70 empresas expor-
taron desde Tolima, de las cuales
56 exportaron mds de USS10.000,

En 2012, las exportaciones

del departamento  alcanzaron
US54325 millones, un 277%

(U55939 millones) mds que en
2011 y representaron el 0,7% del
total exportado por el pais. Du-
rante ese mismo afo, las expor-
taciones no o mineras  tuvieron
un aumento del 337%, siendo ¢l
sector agroindustrial ¢l de mavor
crecimiento neto con US$9.3 mi-
llones (70.7%), v el subsector de
derivados del café fue el que mads
subid con una variacion positiva
de US$94 millones (71.8%).

La estrategia de productividad
v competitividad del Tolima tiene
como eje la generacion de empleo,
a partir de un desarrollo econd-
mico vy social participativo que re-
duzca la pobreza v la desigualdad.

En el escalafon departamental
realizado por la Comision Eco-
nomica para América Latina v
el Caribe (CEPAL)Y, Tolima se
ubica en el décimo puesto entre
29 entidades territoriales. Lo que
equivale a un nivel medio - alto
en competitividad. El departa-
mento se ha recuperado en este
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aspecto gracias a los progresos en
finanzas, gestion publica v al ca-
pital humano,

El Tolima participa con el 2,2%
del PIB nacional. Su PI1B per ci-
pita esti alrededor de los USS
4.920. Ademis, es la sexta eco-
nomia mas grande entre los trece
departamentos que conforman la
Region Andina.

Sus principales actividades eco-
nomicas y que aportan al PIB de
la region son: extraccion de pe-
trdleo erudo v de gas natural, act-
vidades de servicios relacionadas

432,5
Millones

DE DOLARES
FUE EL TOTAL DE LAS

EXPORTACIONES
DEL TOLIMA EN 2012

Principales sectores no mineros exportados®

Valor FOB USS

Agroindustrial 22.565.028
Quimico - - 2549827
Pecuario 2.533.230
Agricola 1.173.194
Autopartes 222 538
Artesanias 148.753
Articulos de hogar, oficina, hoteles y hospital 136,343
Textiles y wnrecﬁiunes 120,664
Metalmecénica 105.165
Otros 121.143
Total 20,675.887

Fuente: DANE-Cdlculos Proexport

! DANE, Cilculos PROEXPORT

I Ezcalafin de b competitividad de ks departamentos en Colombla, 2009

! Parlicipaciin porcentual por ramas de actividad econdmica dentro del producto intemo bruda
departamental, 4 procios corrientes 2011- DANE

con la extraccion de petrdleo ¥
de gas, excepto las actividades de
prospeccion; extraccion de mine-
rales de uranio vy de torfo con una
participacidn de 12.9%, industria
manufacturera con 835%, cultivo
de productos agricolas con 7.8%,
administracion publica v defensa,
seguridad social de afiliacion obli-
gatoria con 76% v comercio con
5,6%.

Owras actividades econdmicas
importantes  para el departa-
mento son: la construccion de
edificaciones completas, el cultivo
de café, la hoteleria v el comecio
(restaurantes, bares v similares).”

Conozea las oportunidades de
negocio identificadas por Proex-
port para el Tolima, sus ventajas
competitivas, oferta exportable
¥ los beneficios que brindan los
TLC que Colombia tiene vigentes
con Estados Unidos, Canada,
Suiza, Liechtenstein, México,
Chile, Tridngulo Norte v proxima-
mente con la Unidn Europea, para
¢l desarrollo economico y comer-
cial del departamento,

29,6 millones
DE DOLARES FUE EL TOTAL DE LAS EXPORTACIONES
NO MINERAS DEL TOLIMA EN 2012*

Principales destinos

de las exportaciones
no mineras del Tolima

| Valor FOB USS

Estados Unidos 20.297.039
Ecuador 2.897.724
Japtn | 1516320
Guatemala 1.100.868
Corea del Sur 960.924
Alemania [ 814.352
Repdblica Dominicana ! 442.720
Costa Rica | 361.799
Venezuela | 262.057
Otros l 1.002.074
Total | 20,675,887

*El segmanto no minero exchuye carbdn, patrdleo,
ferroniquel, minerales, metales y piadras preciosas i cald varda,

Www.proexport.com.co
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Sectores
de apuesta

REGIONAL

3
¥
{

Folo: Proexport Colombia - Fotdgrale; Esteban Escobar

# Productos Apuesta regional

1  Biocombustibles X
{akcoholes carburantes)
a partir de yuca y cafa

2  Acubcultuira X
3 Industria forestal X
comercial: meling,
1eca, caiba rofa, nogal
4 Industrializacion de la X
produccion fruticola v horticoka
5 Cafes especiales X
B Aoz (para b
mercado domestica)
7 Camicos X
8 Lacleos X
# Productos Apuesta regional
1 Cadena algodan, X
textil, confeccionas
# Productos Apuesta regional
1 Turismo natural X

y cultural

PTP*

Palma, aceite,
grasas vepetales
y blocombustibles

Hortolruticola

Carne bovina
Lacteo

PTP
Sestema moda

PTP

Turismo
de naturalera

* El Programa dé Transiormacidn Productiva, PTF, es una alianza publico-privada,
creada por el Ministerio de Gomercio, Industria y Turismo, que Tomenta la
productividad y ks compatitividad de seclores con alevado potancial exportador.

Fuente: Agenda Imema para la Productividad v la Competitividad. Junio 2007 y
Agenda tntema del Departamento: Comiskones Regionales, Mintsterio de Comercio.

Industria y Turksma.

ALIANZA PACIFICO, EL PUENTE QUE ACERCA A COLOMBIA CON ASIA

Son destacables las oportunidades de negocio que representa el bloque de la Alianza del Pacifico integrado por
México, Perti y Chile para el desarrollo del comercio y la inversion. Se espera que la Alianza se convierta en una
. plataforma de integracion econémica que impulse el crecimiento, desarrollo y competitividad de los paises que

la integran, asi como la ampliacidn de sus relaciones economicas con la region de Asia Pacifico.*

www.proexport.com.co

' ABC Alanza Pacifico. Minisierio de Comearci, Industria y Turismio,
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LOGROS TLC

del A&

de dolares v un crecimiento 1, 1% reqistraron en 2012

las exportaciones del Tolima en derivados del cafe

Las

[15]

gcialmente [uvigron un imponante
crecimiento (142, /%) en sus exportaciones hacia Estados
Lnidas, tras entrar

nvigencia el TLC

@ Frutas como

Tolima exportd )
abrieron mercado

n Canada y Suiza luego de entrar en vigencia los

tras entrar en vigencia el TLC con Estadas Unidos can eslas naciones

empresas tolimenses exportan
S exportacionss
de ceramica hacia Estados Unidos dur r"ft 2012, con ventas
fue registraron US$20.500 sus productos a Estados Unidos y a Canada

CASOS DE EXITO

JAIRO ARIAS
GERENTE DE CONFECCIONES LEADER

FIOUELI ARTESANIAS
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DEL TOLIMA PARA EL MUNDO

Oportunidades para el Tolima con los TLC de
EE.UU., Canada, México, Chile y Triangulo Norte

CANADA

| Manufacturas |
s Derivados del café ® Maquinaria industrial

o Semillas v frutos cleaginosos

» Aceites y grasas Prendas de vestir

& Filetes de pescado ® Ropa interior femenina v

# Frutas y hortalizas frescas masculina

® \estidos de bafo
® Ropa casual

& Lacteos

TRIANGULO NORTE

EL SALVADOR, HONDURAS, GUATEMALA

o Derivados del café
o Semillas v frutos oleaginosos

® Maquinaria industrial

*—

® Ropa interior femening ¥
masculina
®yestidos de bafio
® Hopa casual
EE.UU. MEXICO
~ Agroindustria Agroindustria CHILE
= Derivados del café & Darivadoes del café Agroindustria
& Semillas y frutos oleaginosos & Awicola (hueve) # Derivados del café
= Aceltes y grasas & Semillas v frutos oleaginosos = Aceites y grasas
o Filetes de pescado ® Aceites y grasgs # Filetes de pescado
= Frutas y hortalizas frescas & Lacteos # Frutas y hortalizas frescas
e Lacteos # Lacteos
® Maquinaria industrial ® Maquinaria industrial @ Maquinaria Industrial
Prendas de vestir
® Ropa interior femenina y ® Ropa interior femenina v ® Ropa interior femenina v
masculina masculina masculina
® vestidos de bafio ® estidos de bafo ®yestidos de bafo
® Ropa casual ® Ropa casual ® Ropa casual

www.proexport.com.co
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Oportunidades para el Tolima con el Acuerdo con la Unién Europea y EFTA

TLC EFTA" (Suiza,

PAISES BAJOS Liechtenstein FINLANDIA PAISES BALTICOS

[ Agrolnustia —_ P e | ETCIT i | (ESTONIA, LITUANIA,
Aceites y grasas Ropa interior femenina Frutas y hortalizas frescas Derivados del cafe lETﬂHIHL

Derivadas del café y masculing Frutas y hortalizas frescas ,_’;_‘"EE
Frutas v hortalizas Vestidos de bafia ]..Egurﬁbres ¥ talizas

frescas Ropa casual Ropa interior Em:wm m!usmal frescas

femenina ¥y masculina
- Vestidos de baho
REING UNIDO — Ropa casual

\graindostria F POLONIA
Aceltes y grasas [Agroindimina |
Derivados del café Derivados del cafe
Filetes de pescado DINAMARCA A Legumbres v
Frutas y hortalizas frescas Ngroingusir 3“55' vl hortalizas frescas
Semillas y frutos oleaginosos Berivadss delca  Agroindustria

Frutas y Prendas de vestir

sy g
Maguinaria industrial frascas femenina y masculing
Prendas de vestir Vestidos de bafio
Ropa interior femenina y masculina Ropa casual
Vestidos de baho
Ropa casual 2

: REPIJHHE-A CHECA
: o 2 ’ E adns.
Agroindustria_ e il ol
Derivatos del cale s Frutas y hortalizas frescas
Prendas de vestir
: Ropa interor
BE:.GH:A femenina y masculina
roindustria | s Vestidos de bafio

N:mte-s ¥ grasas ‘ﬁ._‘ Ropa casual
Frutas y hortalizas frescas i s
Semillas y frutos oleaginosos ;S‘
Prendas de vestir : . LEMFLPWH,‘_, ‘? .
Ropa interior e i B

Derivados del café

femenina ¥ masculina 1
! Frutas v hortalizas frescas

Vestidos de bafo

Ropa casual

HUMNGRIA
ESPANA

Agroindustra ]
Derlvados del ca

Filetes de pescado

Maguinana industrial

; AUSTRIA
Frutas y hortalizas rres_cas [ Agroindustr
Semillas v frutos cleaginosos * ek

Frutas y hortalizas

i
Ropa Interior w
femenina ¥ masculina
Vestidos de baho GRECIA

Ropa casual | ALEMANIA
¢ ' Agrondusiia emaniniay, oSl
' Derivados del care -,fgﬁ;;;a{fa ';a;u e

PORTUGAL FRAMCIA Frutas y hortalizas frescas l
Agroindustria I Agroindustria | Semillas y frutos - P
Derivados del cafe Dervados del cafe oleaginosos = ITALIA

Frutas y hortalizas Frutas y hortalizas frescas E{m E&I:“"'m ESLOVENIA
frescas Semillas y frutos aguinaria industrial eltes y grasas | Agraindustri

Prendas de vestic aleaginosos Braerine o sctis Frutas y hortalizas frescas  Frutas y hortalizas frescas
Ropa interior Prendas de vestir ROPa INterior W
Ropa interior aquinaria industrial denti

femenina y masculing femenina y masculing

Vestidos de bafo femenina ¥ masculina Vestidos de bafo
: Prendas de vestir
Ropa casual Vestidos de bafio e | Prendas de vestir |
Ropa casual - Ropa Intencr

femenina y masculina
Vestidos de bano
Ropa casual

("} Eurgpean Frie Trade Asiociatan
(EFTA), por sus siglas en inglés

WwW.proexport.com.co
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REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

DEL TOLIMA PARA EL MUNDO

Opnrl:unldades para el Tnllma con otros mercadns

m“‘ RICA — MH&K‘A I!EPﬂHLIl:A LiBaND
Agroindusira BT DD CANA [ Prendas de vestir___|
Ll Aceites y grasas \groindustrl Hopa interior
Frutas y hortalizas frescas Aceites y orasas femenina ¥ masculina

[ Manstactuas Legumbres y Vestidos de baflo
quinaria industrial hortalizas frescas Ropa casual
Prendas de vestir .
Rapa interiar - ial
femenina y masculina {inarka rdsiria
Vestidos de bafo
Ropa casual
. EMIRATOS
ARABES UNIDOS
PANAMA — A grofndust;
\groindustr: Avitoda
ACBILES ¥ grasas Derivados del café *
Derivados del café Frutas y hortalizas
Legumbres y hortalizas frescas frescas
mill fr i
Semillas y frutos oleaginosos DYt T Wt
T
Magquinaria industria fermenina y
Prandas de vestir masculing
Ropa interior Vestidos de bafo
fermenina y masculing Ropa casual
Westidos de bafio
Ropa casual
MARTINICA COSTA
. : GOIZETTNNS  OE MARFIL —_—
]
ECUADOR Aguirana industria factur: ]
Maguinarna industrial
[EL"Iﬂ_
wvicola :
Derivados del café
Licteos o ¢ TRINIDAD Y TOBAGO  GHANA
Semillas y frutos SN Arcindiainn 0 Fonuctnas
oleaniNoEos AcCiles y arasas aguinana industrial
Denivados del café
Maguinaria in!ustrla :
Prendas de vestir SURINAM
Ropa interior W
femenina ¥ masculina aauinaria industrial
Vestidos de bafio
Ropa casual
IF;EIW E__ 4%_
 Agroindustria @ W Aceites y grasas
Acaites y grasas Frutas y
Avicola ) hortalizas frescas
Derivados del café Semillas y frutos
|§:|:[u.;}s \ oleaginosos
millas y frutos i .
teaalnatie I.Il!ui.‘-un\"
9 BOLIVIA Agromustria T SUDAFRICA
Maguinaria industral W Cndebbi et il m
a } Derivados del ca Frutas y hortalizas frescas Prandas do vestir Maguinaria industrial
Prendas do vestir Prendas de vestir Prendas de vestir
= 5 opa intenor Prendas de vestir
opa Interior opa interior Ropa interlor fermenina ¥
i . L ¥ opa intarlor
fernenina y masculina femenina v masculing fernenina y masculina i
2 masculing fermnenina y masculina
Vestidos de bafio Vestidos de bafio Vestidos de bafo Viestidos de bafio Vestidos de bafio
Ropa casual Ropa casual Rol al - .
Pa Casy Ropa casual Ropa casual

www.proexport.com.co
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TURQUIA RUSIA » JAPON
gcmle;y géﬁas i Denvados del cafe Avicola

erivados del ca Frutas y hortalizas i 2
Frutas y hortalizas frescas m’l ) obbisciidreiociin

Prendas de vestir
Ropa Interor
ferrenina y masculina

Vestidos de bafio
Ropa casual

INDIA
Ropa interior
femenina ¥y masculina

Vestidos de bafo
Ropa casual

-

e

CHINA

KUWAIT
Hopa Interior
femenina y masculing

Vestidos de bafo
Ropa casual

AcEites y grasas
Avicala
Derivados del cafe

Prendas de vestir
HOpaE Interscr
femenina y masculina
Vestidos de baito
Ropa casual

%

I_Frendas de vestir
Ropa interior
femenina y masculina

Vestidos de bafio
Ropa casual

COREA DEL SUR

ceiles y grasas
Frutas y hortalizas frescas

"

FILIFINAS
—t
] Maguinana industna
¢
‘. f > VIETNAM
4 grivindus
1 i Avicola

o

SINGAPUR
Dénmgus éel :aa

Frutas y hortalizas frescas

MALASIA

Derivados del cafe

n,

HONG KONG
Avicola

Frutas vy
hortalizas frescas

AUSTRALIA
Acafles y grasas
Derivados del café

Magquinara laustrlﬂ
Prendas de vestir
Rapa interior

femenina y masculina

Vestidos de baho
Ropa casual

HUEVA ZELANDA
Aceites ¥ grasas

www.proexport.com.co
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OPORTUNIDADES

COREA DEL SUR

En el mercado coreano el
caf¢ instantineo se ha diversi-
ficado en términos de sabores y
por medio de la oferta de ingre-
dientes bajos en aziucar, calcio
v coligeno, con el objetivo de
acabar con la percepeion de los
consumidores que el café instan-
tineo es poco saludable. Estos
esfuerzos para atraer consumi-
dores han ayudado a mantener el
nivel de ventas al por menor del
café instantineo. El café recién
molido es cada vez mds popular,
el consumidor coreano percibe
que puede tener un café fresco,
de la misma calidad v a un precio
mais bajo en su casa, al que nor-
malmente adquiere en cualguier

coffee shop,
El canal on - trade (restau-
rantes, hoteles, plazoletas  de

comidn) registré el 80% del vo-
lumen de ventas de café fresco;
mientras que en el canal off
trade (supermercados, hipermer-
cados, tiendas especializadas) re-
gistrd el 99% de las ventas de café
instantineo, En el canal off-trade
los productos de café fueron dis-
tribuidos principalmente a través
de supermercados ¢ hipermer-
cados.

CHILE (®)

En ¢l mercado chileno hay una
creciente tendencia hacia el con-
sumo de productos sanos, por lo
que cada vez es mids frecuente la
sustitucion de grasas de origen
animal por las vegetales v el uso
de productos libres de grasas
trans en  galleteria, heladeria,
margarinas, confiteria, chocola-

WWw.proexport.com.co

Arancel

Descripcidn

Una vez el iratado de libre
comercio entre Colombia y la
Republica de Corea entre en
vigencia, &l café colombiano,
inclulde en la partida 09.01,
ingresard al mercado pagando
0% de arancel. Los extractos,
esencias, concentrados y
preparaciones a base de café
(instantdneo y mezclas) seran
desgravadas en plazos entre 0
y 3 afos.

EN LOS PAISES
ASIATICOS

EL CONSUMO

DE CAFE CRECE,
ESPECIALMENTE

LA POBLACION

teria, panaderia v frituras.
También se ha determinado que
los productos que muestran sus
propiedades nutricionales ganan
terreno entre los consumidores, El
potencial para los productores co-
lombianos son las grasas de palma.
El principal canal de distribu-
cion parte de los exportadores,

quienes son los encargados de dis-
tribuir las materias primas a los
importadores y estos a su vez a los
industriales. Cabe resaltar que las

principales Industrias Alimenti-
cias en Chile son: Nestlé, Caroezzi,
CCU, Unilever, Ideal (Bimbao),
Castaiio, Evercrisp (Fritolay) y
Tres Montes Lucchetti.
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ha identificado oportunidades

UNION EUROPEA @

Las tendencias en el mercado
internacional demuestran que los
paises de la Unidn Europea son,
en conjunto, los mayores consu-

Arancel
Paosicion
08

midores de fruta del mundo, Esto  IAESHUEI
responde a la tendencia actual de | Frutos
los europeos por llevar un estilo | comestibles;

de vida saludable, en el que los
alimentos orginicos v con cert-

cortezas de
agrios 0 de

ficaciones como Globalgap o Fair melones

Irade ta mbién tienen cabida. Arancel

[:11‘5 importaciones du_ ﬁ‘:l.ltllh general
exoticas se concentran principal- a%
+]

mente en el norte de Europa (Ho-
landa, Alemania, Francia, Bélgica
v el Reino Unido) donde hay un
importante  niimero  de consu-
midores. Sin embargo, también
hay una distribucion importante
hacia el resto del continente en
mercados como Dinamarea, Fin-
landia, Polonia, Portugal, Suecia,
Italia, Espana, entre otros.

Arancel
cobrado
a Colombia

Acuerdo

EL MERCADO DE FRUTAS

para 818 productos y servicios en
los 27 paises que conforman la

Unidn Europea, blogue econdmico
con el que proximamente entrard

en vigencia un acuerdo comercial.

ORGANICAS CRECE
EN PAISES DE LA UNION EUROPEA

COMO ALEMANIA,
REINO UNIDO Y REPUBLICA CHECA,
ENTRE OTROS.

Gracias al acceso que tienen a
los diferentes productos, su alto
poder adquisitivo v su disposicion
para experimentar con nuevos sa-
bores, las grandes ciudades v los
centros urbanos son las que pre-
sentan los mMayores Consumos,

La mavor demanda se registra
durante los meses de invierno,
especialmente antes de las épocas
festivas como la Navidad, el Ao
Nuevo v la Semana Santa. Es im-
portante destacar la fuerte rela-
cidn existente entre el consumo
de frutas exoticas v las prepara-
ciones culinarias. Muchos con-
sumidores adquicren estas frutas
porque hacen parte la receta
que desean preparar o como ele-
mentos decorativos,

El canal de distribucion para
frutas exoticas en la Unidn Eu-
ropea cuenta con un sistema que
se basa principalmente en grandes
importadores v agentes que se
encargan de comprar la fruta a
los productores directamente y
distribuirla en el mercado hacia
supermercados, mayoristas v mi-
noristas (tiendas especializadas,
centros de distribucion local, res-
taurantes u hoteles).

Se debe tener en cuenta que
los distribuidores se encargan de
otras labores asociadas a la dis-
tribucion del producto, como la
maduracion o la preparaciin de
la mercancia para la exportacion
a otros paises,

En el tema de precios se deben
analizar varios factores, las frutas
tropicales como la pifa v el ba
nano tienen precios estables gra-
cias a la extensa oferta que tienen
los mayoristas por parte de los
paises africanos. Otro factor re-
levante es que el precio de las
frutas exdticas es inversamente
proporcional a su participacion
en el mercado. Las frutas mas co-
nocidas tenen un precio bajo y las
menos conocidas un precio mds
alto.

w.proexport.com.co
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CANADA @

Cada vez es mds comiin que los
canadienses se dediguen al cui-
dado de su salud, por esta razdn
son exigentes al momento de con-
sumir alimentos frescos, de buena
calidad v precio. Mis del 75% de la
oferta de verduras en ese mercado
es importada v aungue ¢l sabor es
un criterio de compra importante,
también se tiene en cuenta que
sean productos étnicos y repre-
sentativos de la cocina interna-
cional. La mayor demanda es por
verduras como la lechuga, la za-
nahoria, la cebolla, el tomate v el
pimenton.

Www.proexport.com.co

El canal de distribucidn para
los alimentos frescos consta de
tres etapas: un importador que
distribuye directamente el pro-
ducto a las grandes superficies,
un broker o agente gque se en-
carga de negociar los productos
importados para venderlos di-
rectamente a las grandes super-
ficies v minoristas, v por dltimo,
¢l canal de alimentos industriales
procesados que se encarga de
distribuir ¢l producto al sector
institucional, servicio de alimen-
tacion del Estado o a los mino-
ristas.

PERU

El consumidor peruano prefiere
los quesos maduros, mozzarella ¥ en
menor medida el fresco. Dentro de los
mis apetecidos estin ¢l edam, gouda
y parmesano, con una alta rotacion de
los supermercados v de uso diario en
las preparaciones de la gastronomia
peruana, Aungue en las provincias o
ciudades fuera de Lima hay produc-
ciom artesanal de quesos hechos con
leche sin pasteurizar, se ha observado
un mayor consumo de quesos maduros,

Se estima que el 80% del comercio
minorista de  bebidas, alimentos ¥
abarrotes se concentra en el canal
tradicional (bodegas v puestos comer-
ciales), mientras que el 20% corres-
ponde a los supermercados.

Estos productos se distribuyen a
través de importadores que proveen a
mercados, centrales, supermercados
v el canal food service (hoteles v res-
taurantes). Algunos productos de alto
valor son importados directamente por
los supermercados, guienes también
buscan desarrollo de sus marcas. En
los dltimos anos las grandes superficies
han ganado un terreno significativo en
algunas categorias, sin embargo, no
han logrado los niveles de penetracion
de otros paises de Latinoamérica,

PERU ES UNO

DE LOS PAISES MIEMBRO
DE LA ALIANZA
PACIFICO, BLOQUE

CON EL QUE COLOMBIA
BUSCA ACERCARSE
AL ASIA.
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ESTADOS UNIDOS ne,

Un reciente informe de inves-
tigacidn de mercado tiwulado “Au-
tomotive Aftermarket in North
America to 2016" concluye que ¢l
sector i'lLIl“['H'll'l'i."rt'J de posventa on
Estados Unidos, Canadd v México
para  automdviles ligeros  alcan-
zard USS85500 millones dentro
de cuatro afios, lo que representa
un crecimiento promedio de 3.6%
por afo. Lo anterior estd asociado
con la crisis financiera de 2009
que frend las compras de vehiculos
NUevos ¥ genero un aumento en la
demanda de autopartes. Los cuatro
principales actores de autopartes
en Estados Unidos son: Magna In-
ternational, Denso  Corporation,
Robert Bosch GmbH v Delphi Cor-
poration. El bajo nivel de concen-
tracion del mercado indica la frag-
mentacion de la industria v la alta
competitividad que se exige para
ser parte de ella,

El canal de distribucion de este
mercado lo constituyen las ensam-
bladoras v los distribuidores ma-
voristas. Estos altimos le venden
partes para automdviles al go-
bierno, a distribuidores minoristas
wen :.'Ih.,'lll'll'lﬂ CAS0S5, O CeNros espW-
cializados menores.

REINO UNIDO

Los ingleses quieren distin-
guirse de otras personas adgui-
riendo identidades propias, es por
esto que buscan articulos que den
personalidad a sus hogares, pro-
ductos con valores sociales o cul-
turales incorporados, auténticos
¥ gue usen téenicas innovadoras.
Accesorios v productos de estilos
clisicos v que reflejen elementos
del siglo 200 La principal ten-
dencia son productos originales
v con identidad, los ingleses se
interesan por culturas  exdticas.
Los espacios abiertos (cocinas,

Arancel

Arancel cobrado
Arancel general a Colombia

Min. | Méx. |Min. M

128 posiciones Sector Autopartes 0% 8% (% 4.7% TLC
arancelarias de los

capitulos 39,40,

50,68,70,73,83

90,94,

habitaciones v bafios) demandan
articulos de decoracion resistentes
v armonicos con el ambiente. Los
consumidores se preocupan por
el medio ambiente, las practicas
éticas y justas de trabajo vy produc-
cion,

El productor se encarga de en-
viarle la mercancia al importador
o mayorista, quien a su vez distri-
buye los productos a tiendas por
departamentos,  especializadas,
on-line, siper e hipermercados
y ventas por catilogo para final-
mente llegar al consumidor:

COMERCIO JUSTO

Y LAS PRODUCCIONES ECO
AMIGALES SON DOS
CRITERIOS DE COMPRA
IMPORTANTES PARA LOS

CONSUMIDORES
DE LA UNION EUROPEA.

WWW.proexport.com.co
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SUIZA @

El consumidor suizo prefiere
comprar ropa a bajo costo gracias a
la gran oferta de productos impor-
tados v a la moda que ofrecen mareas
como HE&EM, Mango o Zara. Es muy
COmun que comparen precios v
estén atentos a las ofertas v los des-
cuentos antes de tomar decisiones,

Esta tendencia ha generado que
los consumidores suizos estén dis-
PUESIOS A COMPrar ropa con mayor
frecuencia. La moda estd orientada
hacia las tendencias de otros paises
occidentales v los medios juegan
un papel protaginico, sobre todo
entre los consumidores jovenes, Es
comtin ¢l uso de ropa deportiva de
invierno de marcas posicionadas en
los tiempos de ocio.

En cuanto a los canales de distri-

CON LOS QUE
bucidn, la manera mis efectiva de ESTﬁ VIGENTE
entrar al mereado suizo es por medio
de un agente comercial o un impor- EL TLC EFTA

tador que se encarga de distribuir el
producto a supermercados, tiendas DESDE JULIO
DE 2011.

departamentales, dendas especiali-
zadas, ventas online v boutigues,

DE LOS PAISES

Arancel

Min. M. Min. . Max.

414 CHFM100
ko grs

61.03.43.00 Pantalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos (calzones)
ity y shorts de punto, de fibras sintéticas, para hombres o nifios

Panmtalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos (calzones)
61.03.49.00 | y shorts de punto, de las demas materias textiles, para hombre o 0,0%
nifos

0,0% 0.0% 0,0% TLC

415 CHRA100

kg ors 0,0% 00% | TLC

61.04.63.00 Pantalones largos, pantalones con peto, pantalones coros (calzones) 418 CHF/100

0,0% D0% 00% | TLC

y shorts de punto, de fibras sintélicas, para mujeres o nifas kogrs
Pantalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos (calzones) 456 CHE/100
61.04.69.00 | y shorts de punto, de las demas materias textiles, para mujeres o 0.0M% kg grs 0,0% | 0,0% TL.C

nifias
Pantalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos (calzones)

62.03.42.10 | y shorts, de tejidos lamados mezclila o denim, para hombres o 0,0% 182 CHF/100

0,0% 00% | TLC

| nifis. _ kogrs .
Pantalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos (calzones) 302 CHF/100
62.04.62.00 y shorts de algodan, para mujeres o ninas, excepto los de punto. 0,0% kg grs 00% | 00% | TLC

WWw.proexport.com.co
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TIPS

de negociacion
con mercados TLC

1

ESTADOS

- UNIDOS

1. Es necesario visitar el
mercado para conocer las
exigencias del consumidor,
comparar precios de
bienes y sarvicios, iden-
tificar la competencia y
empaparse de la cultura.

2, El empresanio debe

: .. aber en detalle
. cual es su oferta,
sU mercadn, su

competencia,
y en particular
* los beneficios
potenciales de la
propuesta que hace a su
contraparte estadounidense.

3. A la hora de negociar, la
presentacion de la propuesta
debe ser clara, precisa y
concisa. Tambign es impor-
tante ser sincero, directo y no
pcultar informacion crucial,

4. En el procesa de presenta-
cidn del modelo de negocios
es fundamental ganar la
confianza y aceptacitn de su
contraparte estadounidense,

5. El cumplimiento oportuno
de los plazos es de vital im-
portancia. Una violacidn grave
de un plazo pueden ocasionar
el fin abrupto de la negocia-
cion dado que denota falta de
seriedad, cuidado & interés.

'CANADA

, 1. A los canadienses les
. gusta negociar conce-

siones, la posicion de
partidas especificas da un
cierto grado de maniobra.

2. El entorno de la
negociacion es formal

. en las grandes ciudades

Edmontan,
Calgary,
Vancouver).

. {Toronto, Montreal) y més

. flexible en la zona
oeste del pais:

3. Es bastante
usual la tictica
de Split the diffe-
rence (partir la diferencia),
cuando se estd en la ne-
gociacion final del precio.

4, El sentida del humor en
esle pais es una cualidad
muy apreciada, sobre
todo en situaciones de
cierta tensidn o incerti-
dumbre,

5. La distribucion de pro-
ductos estd dominada por
un nimero muy reducido
de empresas concen-
tradas geograficamente,
Es importante contactarse
con el importador - dis-
tribuidor que trabaja y
conoce la region.

X

MEXICO

1. Al presentarse a una
reunidn de negocios se debe
tener informacidn sobre
el movimiento comercial y
financiero de la contraparte.
Esios antecedentes se pueden
obtener a través de empresas
consultoras, asociaciones
empresariales, cAmaras de
comercio, entre otras
entidades. También

es importante
s contar con datos
. '] relevantes acerca

de las personas
_~  que participardn en
la negociacion.

2. Para hacer negocios en
México es muy importante
cultivar lazos de amistad y de
confianza con el empresario.
Asi que participar en activi-
dades sociales es recomen-
dable.

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

4. Es recomendable tener

un conocimiento cabal del pro-
ducto, de los precios de venta,
modalidades de entrega,
formas de pago, etc. Estar

bien preparado demostrard
seguridad en el momento de
las conversaciones,

5. El empresario mexicano se
interesa por el precio, el finan-
ciamiento, el cumplimiento

de los estdndares exigidos y
pactados, la puntualidad en
los envios, la calidad y unifor-
midad de la mercancia y que
los servicios que otorgue el
exportador sean confiables.

www.proexport.com.co
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TIPS DE NEGOCIACION

TRIANGULO NORTE / I

GUATEMALA

1. Cuando se vayan a es-
. tahlecer las estrateqias de
. mercado, debe considerarse
« que el mercado guatemalteco
es mediano y con una alta
+ glasticidad en la demanda de
| productos de consumo.

¢ 2. Es recomendable establecer

1. En Honduras se consi-
deran muy importantes las
relaciones personales, parlo
tanto es recomendable que se
realicen llamadas telefdnicas,
visitas y reuniones sociales
frecuentes para establecer un
mejor contacto a la hora de

productos de otros paises que

. ofrezcan altos estandares de
i calidad y precios competitivos.

i 2, La mavyoria de los importa-
+ dores son experimentados y
' gstdn acostumbrados a nego-

ciar con exportadores
de Estados Unidos

. un didlogo concreto y directo, hacer negocios. i y Europa, princi-
. dadoque los guate- 2. Generalmente los | @ | palmente Espana
maltecos no tienden hondurefios son 'y Alemania.
a definir de manera e I}L‘Jfﬂ ri:lflﬂﬂl_ga’ldm‘ ' 3. Los empresarios
k‘n inmediata sus | %% | Pﬂrﬂ EQI':“:t"" ¥ p : salvadorefios toman
IHIE:ESES-l 5$ debe ' upe?:i:if;:lei suurglae e la iniciativa a la hora de
mantener |a forma- : hacer negocios, especialment
- ser lenta. También 2 LIRS, S A

lidad en el vestiry en
&l hablar.

. 3. La relacion personal es im-
portante para hacer negocios.
Mo es posible conseguir com-
| pras relevantes sin conocer
persanalmente al cliente. Se
recomienda visitar o realizar

« llamadas telefonicas a los

« clientes potenciales, evitando
el uso exclusivo del correo

. electrdnico.

4. El precio s uno de los ele-
mentas mas importantes que
. Influye en la receptividad de las
- importaciones en Guatemala.

5. Los empresarios guate-

+ maltecos son formales y

. amistosos. Por lo general, los

* compradores directos no con-
cretan negocios sino conocen
en detalle los antecedentes de
 la empresa proveedora.

es aconsejable dejar
todo por escrito.

3. £l precio es un factor
primardial para los hondu-
refios cuando van a elegir un
producto, aungue también
son exigentes en cuanto a la
calidad y el servicio.

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

5. En esle pais suelen prestar
mucha atencidn a los gradas
académicos y titulos profesio-
nales y se tiene mucho respeto
por las personas de mayor
edad.

. si se trata de productos inno-
' vadores y modernos.

+ 4. El cierre de negocios se

' hace de manera uerhaly no

! escrita. Esto puede provocar

. diferencias en las interpre-

. laciones de lo acordado,

. especialmente en cuanto a

¢ la calidad de los productos,

' plazos de entrega, cambio de

. precios y condiciones de pago,
. entre ofros.

. 8. Las empresas importadoras
. distribuyen los productos a los
i distribuidores mds pequefios y
i a los minoristas,

UNION
- EUROPEA

' EL SALVADOR 5

+ 1. Este mercado cuenta con
* un sector importador alta-
. mente dindmico, estd abierio a

1. La Unidn Europea es un
gran blogue compuesto por
muchas culturas, idiomas

y costumbres. Se reco-
mienda tener Informacidn
precisa del pais con el que se

www.proexport.com.co
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1. Es recomendable contactar un
intermediario. Los bancos, las
consultoras y 1as asociaciones de
empresarios facilitan el contacto
con las empresas de este pais.

2. Es muy importante enfatizar
los compromisos en cuanto a
tiempos de entrega y prestacion
de servicios.

3. La amabilidad y el res-

peto por las decisiones
% de la contraparte son
| comportamientos
mds valorados.

4. Las negociaciones
@ realizan a ritmo

lento. Los compradores se
toman el tiempo para cambiar
su posicion inicial, por lo que
s conveniente tener claro hasta
donde se puede llegar.

5. La toma de decisiones esta
muy jerarquizada. La primera
visita debe realizarse al maximo

! directivo y en adelante las

negociaciones se realizan con
gjecutivos de nivel medio.

!‘

EFTA

SUIZA

1. El ambiente en las reuniones
es muy serio. Por lo que no se
deben hacer bromas, ni animar
a los interlocutores a mostrarse
mds alegres.

2. La cultura de negocios en
Suiza es muy reacia al riesgo.
Pedirdn mucha informacion y
tomaran precauciones antes de
implicarse en un nuevo
negocio.
3. Si la compaiia
que se presenia lleva
muchos afios en &l
negocio, conviene
destacarlo en la docu-
mentacidn y en las pre-
sentaciones. Los suizos valoran
mucho la tradicidn.

4. Las decisiones estan jerarqui-
zadas, especialmente en la Suiza
francesa e italiana. Sin embargo,
antes de que el directivo res-
ponsable tome una decision las
partes implicadas deben ponerse
de acuerdo.

5. En el seguimiento de las ope-

i raciones, se recomienda utilizar
: los medios escritos (carta- fax o
e-mail).

LIECHTENSTEIN

1. Los liechtensteinianos pre-
fieren las visitas y reuniones
personales a la hora de hacer
negocios. Se debe evitar acordar
citas en las vacaciones y festi-
vidades, tales como: Semana
Santa, mitad de julio, 15 de
agosto (dia nacional) y una
semana después de Navidad.
2. El idioma oficial de
Liechtenstein es el
alemdn, La maneda
oficial es el franco
Suizo, aunque
también es aceptado
pagar en ddlares o en
Buros.

3. Se debe tener en cuenta que
Liechtenstein no cuenta con
un aeropuerto propio, el mas
cercana es el de Ziirich.

4, En Liechtenstein las condi-
ciones generales para la acti-
vidad empresarial son estables

y favorables. Sus habitantes
cuentan con un alto poder adqui-
sitivo ya que éste es el sequndo
pais can mayor PIB per cdpita
del mundo, segin Fact Book CIA,

5. A pesar de ser el cuarto

pais mas pequeiio del mundo,
Liechtenstein se ha convertido
en una de las zonas econdmicas
mds atractivas de Europa, des-

va a negociar. La mejor
opcidn es hablar en la lengua
nativa de la contraparte,

2. Dada la amplia oferta gue
representa el bloque, los em-
presarios europeos cuentan
con un gran poder de negocia-
citn. Sin embargo son tradi-
cionalistas y guardan lealtad a
sus proveedores, buscando

atancandose por su desarrallo,
innovacian y estabilidad.

relaciones a largo plazo.

3. En general buscan pro-
ductos que tengan una buena
relacion entre precio y calidad.
Sin embargo, el disefio y las
novedades son muy bien
vistas.

4, La caracteristica primordial
de los importadores europeos

85 SU compromiso con las
narmas y las regulaciones. El
tema medio ambiental y de
buenas prdcticas empresa-
riales cobra mucha relevancia
durante la negociacion.

5. Son importadores que
buscan respuestas rapidas y
acostumbran a pedir entregas
inoportunas de los productos.

www.proexport.com.co
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Logistica de EXPORTAcléN

Los puertos de Buenaventura,
ubicados a 314 kilometros de dis-
tandia, son los mas cercanos al de-
partamento del Tolima.

Mientras que la Sociedad Por-
tuaria de Buenaventura es un
puerto multipropdsite con  ca-
pacidad para movilizar contene-
dores, carga refrigerada, grineles
silidos, liquidos, vehiculos y carga
extra dimensionada, el Terminal
de contenedores TC-BUEN es-
pecializd su infraestructura para
¢l manejo de carga en contene-

dores. Es destacable que ambos §

puertos cuenten con una solida
infraestructura para la inspeccion
y mantenimiento de la cadena de

frio de productos perecederos lo B

cual se convierte ¢n una ventaja
competitiva que facilita la logis-
tica de comercio exterior del pais.

Dentro de las herramientas
para la facilitacion del comercio,
los puertos de Buenaventura
cuentan con:

+ Implementacion de inspeccion
fisica simultinea, actuacion
conjunta y coordinada por parte
de las autoridades de control
que intervienen en la supervi-
sion v control de las operaciones
de comercio exterior.  {Direc-
cion de Impuestos v Aduana
Nacionales - DIAN, [nstituto
Colombiano Agropecuario

Aungue estd a una distancia
mayor, 923 kildmetros, la Sociedad
Portuaria de Santa Marta también
ofrece servicios logisticos para el
departamento del Tolima. Este es
¢l puerto mas importante v mejor
equipado para el mangjo de pere-
cederos, ha especializado v acon-
dicionado su infraestructura para
el cargue e inspecciones de pro-
@l ductos que requieren mantener
la cadena de frio, También cuenta
con una amplia y moderna infraes-
tructura para el almacenamiento v
transporte de carbon v graneles.

Por su parte, el Aeropuerto Pe-
rales ubicado en el departamento

DISTANCIAS

Distancias Barranquilla

entre Bogota

;bagsué Bucaramanga

principales  Cali

ciudades  Cartagena

del pais Medellin
Santa Marta

FLETES

del Tolima cuenta con la opera-
cion de dos aerolineas que ofrecen
conectividad a destinos nacio-
nales, ademds de facilidades para
conectarse con el Aeropuerto In-
ternacional El Dorado en Bogota,
con un ticmpo de vuelo promedio
de 40 minutos,

El transporte terrestre desde
Ibagué a las principales ciudades
del pais maneja fletes por tonelada
que oscilan entre USS17 v USS37
siendo el de Bogotd el mds econd-
mico. Es importante resaltar que
el valor por tonelada a los puertos
de Buenaventura es de US$29
aproximadamente,

Decripcion Destino Distancia Km

1.059
187
497
255
1.015
350
940

Decripcion

-1CA, Policia Antinarcaticos v ¢l
Instituto Nacional de Vigilancia
de Medicamentos v Alimentos-
INVIMA). Implementacion de
inspeccion  fisica  simultanea,
actuacion conjunta, coordinada
por parte de las autoridades de

Flete de transporte terrestre desde Flete de transporte terrestre desde Ibagué
Ibagué a los principales puertos (USS) a los principales aeropuertos (LUSS)

Costo Costo Costo Costo
tonelada J§ de viaje tonelada il de viaje

control gue intervienen en la Eartagena | 2517 Bﬂgﬂtﬂ | |
supervision y control de las ope- Barranquilla ?3 2.650 Cali 22 ?55
raciones de comercio exterion T - - T |

(DIAN, ICA, Policia Antinarcs- | oamaMarta | 67 | 2282 Medellin L 1.246
ticos e INVIMA)L Buenaventura 29 979

WWw.proexport.com.co
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Ruta exportadora e
A trds d cinco paso, y oon el
acompafamiernta de Progaport, 19
enticlad presenta Ly fase gue debe
aralirat, consiaear y evaluar k& nd d

o e B B PROCESO

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

Ruta
Exportadora,
la guia hacia
los nuevos
negocios

Progxport pone al servicio

de |og empresarios una
conpleta harramienta que
les permitira evaluar las
tortaleras y desafios, analizar
|os mercados y tomar
decisiones para aprovechar
las oporlunidades de
negacios en el exterion.

En un recoido por
cinco pasos encontrard los
instrumeantos que le permitic
analizar, considerar y evaluar
su proceso de internacionali-
zacion, aclarar las dudas qua
surgen durante el proceso
exportador en cuanto &
whhﬁmm%m-
nicos; conocer los ba

el tipo de transporte y la
logistica necesaria para la
internacionalizacion e incluso,
la estrategia para definir los
precios y los Erminos de la
megociacidn.

1. JESTA LISTO PARA
EXPORTAR?

El primer pasn es
evalluar s capacidad
emprasaril, La Ruta
Exportadora inchey un
farmulano digial da
autodiagnistico que
e permitic hacer un
andilisis complatn sobre
su capacidad expontadon.,
un entace al senicio de
asesoria en linea para
conocer & esti islo
para iniciar el proceso
de infemacionalizacion
 ob los senvicios que
Proport oirece

2. VALIDE L&
POTENCIALIDAD DE 5U
PRODUCTD

Sila emiprresa sg
encugntra ksla pama
exportar, el sigulents
paso s identdficar la
partida arancelaria da su
producto. Para allo, 13
Futa Exportadona cusnta
con enlaces donde
podrd referenciar esta
informacion.

Daspués de dentificar
81 prochucto, deds
analizar su comporiamben
by en &l exderion, los
competidones qus
tane y cuanta vends
Colombia. Para esto
Prosxpor dispong

e dos hamramiantas:

el Identilicador da
oparhnidadas que

le permilird conoces

las estadisticas de
axportaciin desde el afo
2010, las importaciones,
05 mescados palenciaies
para su producto, los
principalies proveadores
y algunos entaces de
Interes.

Tamibién enconbrar
una bodega de dalos
fue i permiticd ampliar
[ informaciin sobne
la§ exportaciones
colombiasas por
pais de desting,
principalies saciores,
partidas arancelarias y
departamanto da origen
desde ¢ afio 2010,

Por Gltimo s clave
evaiuar |as condiclones
de acceso al mercado
polencial. Para elio, la
Rula Exportadora de
Prosxpart ha creado
una hemamients que
identifica kas principatss
rondiciones de accesn,
Inforrmacion genarad
sobre €l pais, y enfaces

e origen, acuenios
comercaales, regamanios

técnicos y madidas
sanitarias y fitosanstanas.

3. CONDICA LA
DEMANDA DE 5U
PRODUCTD

Proaxpont ha
neatrads un irabajo
e idenfificacsin
da oporfuniclades
comerciales en diferentes
mercadas. En el enlace
oporunadades de n2gocio
encontrard i indmacion
y analisis schre
Iendencizs y principaes
canales de distribucién
2N MeCios y sectores
especilicos.

Para aumentar la
eficiencia y |a efectividad
de ks exponaciones,

&2 importanin fomar

las mejores decisiones
Togisticas. La Ruta le
ayudard a conocer la
niraestruciiina disponitia
en &l pais, la logistica que
necesita y las allemativas
de transporte que tieng
en el mercado de desting

En este punto podra
acoeder al Directono
e Distribuciin Fisica
Intemacional - DA,
wa hemameenta
que Proexpart ha
puesto a disposicion
de k05 exportadores
& importadones

infamacionales par
apoyar y facikar su abor
&n la consacucion de
informacicn relevants

y actualizada sobre los
proveedones da senicios
relacionades con la
catiena logistica. En este
dinaciono ancontrard
mas da 300 empresas
clasificadas de acuerdo
con el senvicio que
olrecen. Hay datos
relacionados con los
procesos da embalaja,
EMmpane, ranspone
mearitime, larestre

y aéren, apentas da
aduana, certiicadoras,
entre ofros.

4. DISENE 5U
ESTRATEGLA
EXPORTADORA

Las alianzas son
importantes para liagar
&l mercado intermacional,
La Ruta Exportadora
enumera las principales
veniajas que ofrecen las
alanzas @ imita a evaluar
51 500 Necesaias en

fue los empresarncs
aprovechan al médama,
los acuendos Comesciales
igenites y futunos,
facilita
a las empresas que
trabagan da manem
conjunéa con | entidad,
&l Aocas al Sericios
alanzas courer y la
asesra con consultores
especializados
en condciones
preferenciales. Enlos
siguigntes pasns, se
encuenira miormaciin
relacionada con la
estrateqia de precias,
s Beernings de
neqociacion usados en
comercia internacional
y &l simulador de coslos
d: ENpartacion qua
pemite calcular un
valor aproamada para
I eoportacian de un
producin

5. EVALUE LAS
MEJORAS A LAS OUE
HAYA LUGAR

El ditimo paso da la Ruts
Exportadora ke permitird
identificar dénda tiena
vacios v sl requiers
ases0ria en aguno de ks
Centros de Informacidn
fque Prosxport fiena
disponible an 23
cudades dal pats

www.proexport.com.co




REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

COLOMBIA: excel
opcion para invertir

egun el Banco Mundial, Co-

lombia es ¢l pais que mis re-

formas ha hecho para facilitar
las inversiones v el tercero mis ami-
gable para los negocios. Ademis, es el
quinto en el mundo v ¢l primero en
Latinoamérica que mis protege al in-
versionista,

Tolima ofrece oportunidades para
que los inversionistas extranjeros
aprovechen los altos estandares de
competitividad v talento humano, y
desarrollen el potencial que tiene la
region agroindustria v sistema moda,

Compaiias del sector le han apostado
al Tolima para invertir Algunas firmas
como Root+Co, Grupo Carolina, 1his
y CP Company confian en el departa-
mento e invierten recursos para el for-
talecimiento de sus industrias,

Produccion

Cuenta con mds de L6000 unidades
empresariales de la cadena rexl - con-
fecciones. En lbagué existe una capa-
cidad instalada cercana a los 1.7 millones

Por sus privilegiadas condiciones geo-
grificas v sistemas altamente tecnifi-
cados, Tolima es uno de los principales
representantes de la agroindustria en ¢l
pais ¥ un importante productor de ali-
mentos como aguacate hass, limon tahit,
naranja valencia, ademds de otras frutas
v hortalizas.

Hortofruticola

Es un departamento privilegiado al
contar con todos los pisos térmicos, al-

WWw.proexport.com.co

de prendas al mes por turno de ocho
horas, con un banco de maguinaria de
3434 unidades para el sector.

En la capital tolimense se generaron
1.534 nuevos empleos entre 2010 y 2011
por parte de esta actividad.

La reconocida feria internacional,
Ibagué: Maquila ¥y Maoda, en 2012 cerrd
negocios por mas de $16.000 millones.

Investigacion, desarrollo e innovacidin
El centro de disefio v moda del To-

turas cultivables desde 400 metros sobre
el nivel del mar (m.snm.), hasta cerca de
los 4000 msnm. También cuenta con
disponibilidad de recurso humano califi-
cado, mis de 2870 téenicos, teendlogos v
profesionales graduados durante los al-
timas 10 afios en carreras afines al sector
v 585 praduados en 2011,

Es ¢l segundo productor del pais de
aguacate hass v abastece la demanda in-
terna. Esta fruta se utiliza para la extrac-
cion de aceite gopurmet v la elaboracidn de

lima ofrece capacitacion, asesoria y
asistencia téenica a mas de 300 per-
sonas al afo en programas de diseio,
fuerza de venta, entre otros. En alianza
piblico-privada se establecieron dos
escuelas de entrenamiento en mano de
obra v se¢ formaron cerca de 100 opera-
rios al afo.

El elister textil apoyva proyectos de in-
vestigacion, desarrollo e innovacion. Por
ejemplo, el avance en prendas de vestira
base de alpeddn orghdnico.

pulpas. De igual manera es el segundo de-
partamento productor de citricos, posee
tierras optimas para el desarrollo de cul-
tivos de limon wmhit v naranja valencia.
Concentra el 24% (40 mil woneladas) de
la produccion horticela v el 6.1% (202 mil
toneladas) de la produccion fruticola de
Colombia.

Tiene una fuerte presencia de indus-
trias locales que desarrollan procesos de
innovacion para productos de la cadena
de valor de las frutas v hortalizas, Es tam-
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La economia tolimense es li-
derada por los cultivos de arroz,
sorgo, mafz, algodon v mbaco.
Cuenta con un drea sembrada
de 64.348 hecrireas, donde el
66% corresponde a maiz ama-

El Tolima representa un punto estratégico de distribucion v consoli-
dacion de mercancias, particularmente por ubicarse en el tridngulo in-
dustrial del pais (Bogotd, Medellin v Cali). El departamento esti dotado
con una infraestructura vial adecuada que estd en mejoramiento con los
megn proyectos de la doble calzada en el corredor Bogoti — Buenaven-
tura, dentro de los que se destaca el Tinel de La Linea vy la ruta del Sol

Folo: Bl Muevo Dia - [bagué

rillo v un 34%, a maiz blanco.

Tolima es el principal pro-
ductor de arroz con 647163
toneladas, 85577 wneladas de
maiz tecnificado, 23630 to-
neladas de maiz tradicional v
24137 toneladas de sorgo.

Cuenta con ¢l rio Saldafa,
que tiene un drea de influencia
de 41,5% en ¢l departamento, Es
el miis largo del Tolima v el de
mayor caudal por su distrito de
riego que alimenta los cultivos
en diferentes municipios.

Ademds, es el principal pro-
ductor de maiz, con 366758 to-
neladas, la mayor del pais.

El rendimiento de la produe-
cion de maiz para el Tolima es
de 6,3 toneladas por hectdrea, la
sepunda mas ala de Colombia.
Su produccion o5 destinada al
consumo humano, trilla, indus-
tria de alimentos balanceados ¥
avicolas,

El 382% de su produccion
industrial es en molineria, gra-
cias a la fuerte presencia de in-
dustrias locales, que desarrollan
procesos de innovacion para
productos de la cadena de ce-
reales,

a los puertos del Caribe.

El Gobierno Nacionmal en

el Plan de Desarrollo 2010
2014 “Prosperidad para

Todos®, establecio la imple-
mentacion  de  estrategias
para promover la inversidn
colombiana en el exterior
como elemento clave para el
fortalecimiento de la com-
petitividad  empresarial, el
crecimiento econdmico v el
desarrollo.

Proexport, encargada de
la promociin de las expor-
taciones, la inversion v el tu-
rismo, fue desipgnada como la
agencia lider para promover
las inversiones directas de ca-
pital de los residentes colom-
bianos en el extranjero, para
lo cual apovari las decisiones

de inversion de los empresa-
rios colombianos mediante
la identificacion de oportu-
nidades, el suministro de in-
formacion sobre regulacidn,
perspectivas econdmicas,
costos ¢ incentivos de los po-
tenciales destinos de la inver-
sidn, el disefo de estrategias
para promover inversiones
de pequenas v medianas em-
presas, v la promocion de
inversiones que generen en-
cadenamientos  productivos,
faciliten el acceso a nuevas
tecnologias v fomenten re-
laciones comerciales v eco-
ndmicas entre inversionistas
colombianos en el exterior
v empresas colombianas ex-
portadoras.

bién el segundo productor de mango del
pais v abastece a grandes empresas pro-
ductoras de jugos v pulpas para el mer-
cado nacional ¢ internacional,

Investigacion, desarrollo ¢ innovacion

Existen centros que apovan el desa-
rrollo del sector, como Nataima, Centro
de investigacion de Corpoica, que desa-
rrolla productos de investigncion y trans-
ferencia, que favorece la explotacion ren-
table de los cultivos.

El Centro Nacional de post- cosecha
del SENA actiin como tnico centro del
pais en esta rama. Mientras que el Centro
de Productividad del Tolima es el dnico
centro de desarrollo teenoldgico certifi-
eado por Coleiencias en el departamento.

Cacan

Las compaiiias Casa Luker v Nacional
de Chocolates escogieron al Tolima como
desting de adquisicion de materias primas
para su produccidn.

El departamento tiene 30400 hectd-
reas aptas el cultivo de cacao. Ademis,
recibe estimulos gubernamentales para el
fomento de nuevas siembras. La Asocia-
cidn de Productores de Cacao trabaja con
aliados comerciales estratégicos,

Cereales

Muolino Roa, Agrocaribe SA y Cultivos v
semillas el Aceituno Limitada son algunas
de las firmas especializadas en el sector
que estin en este departamento.

Www.proexport.com.co
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TURISMO

Las riquezas naturales,
principales atractivos del

Turismo histdrico, cultural, de
naturaleza, nidutico v de aventura
son las principales ofertas del To-
lima para el entretenimiento de
sus visitantes, Cascadas, nevados,
montaiias v rios son algunos de
los atractives de la variada geo-
grafia tolimense,

En el turismo historico, el de-
partamento invita a hacer un re-
corrido por la ruta del rio Mag-
dalena v a descubrir la rigueza
hidrica de la zona. Por su parte, e
turismo cultural ofrece diversos
planes como la visita a la Casa de
la real expedicion Botdnica, Am-
balema (la ciudad de las LODI co-
lumnas) v ecoturismo en la ciudad
perdida de Falin,

La ruta de los nevados es una de
las mejores opciones para hacer
turismo de naturaleza, Incluye el
Nevado de Santa Isabel, Nevado
del Ruiz v el Nevado del Tolima.
Ademds, se puede apreciar el
Candn del Combeima en 1bagué.

Fuenbe: Migracidn Colambaa

Www.proexport.com.co

En lo que se refiere al turismo
ndutico la oferta se concentra en
la visita a la isla de Morgan, las
Cascadas del Amor, el Centro Va-
cacional Tomogo v el wur por la
chiva niutica.

En cuanto a turismo de aven-
tura, la oferta se concentra en
Melgar v las posibilidades de rea-
lizar actividades extremas como:
canotaje, paracaidismo, escalada
en roca, espeleologia v rafting.

Nevado del Tolima

TOLIMA

LOS PRINCIPALES VIAJEROS
QUE REPORTARON A TOLIMA COMO SU DESTINO
PROVIENEN DE ESTADOS UNIDOS,
ESPANA Y VENEZUELA.

PROCEDENCIA
DE LOS VIAJEROS QUE VISITAN TOLIMA
Los visitantes de Estados Unidos, Espana, Venezuela y

Ecuador son quienes en mayor medida prefieran al Tolima
como su principal destine en Colombia.

2omn W 202

EE.LAL Espafia Veneruela Emdur
Fusnte: Migracion Colombila
AT T T FTFFTFFF

VIAJEROS EXTRANJEROS, DECLARARON EN 2012
QUE SU PRINCIPAL DESTINO EN COLOMBIA
FUE EL DEPARTAMENTO DEL TOLIMA, LO QUE
REPRESENTA UN CRECIMIENTO DE 2,5% EN
EL NUMERO DE LLEGADAS CON RESPECTO A 2011.
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Proexport, el aliado de los EMPRESARIOS

Con un equipo preparado, una red de 8 oficinas en Colombia, mas de 30 representaciones en
el exterior y 27 Centros de Informacion en el pais, la entidad acompana la busqueda de negocios.

Como  entidad encargada
de la promocion de las ex-
portaciones colombianas,
el turismo v la inversion ex-
tranjera, Proexport ofrece un
amplio portafolio de servicios
dirigido a los empresarios que
inician su proceso de interna-
cionalizacion o que ya cuentan
con experiencia exportadora,
para llegar a mas mercados
COn Nuevos ].'-I1'IN..1-I|JI..11.}R

Este ano, la entidad prevé
la realizacion de 117 eventos
en el exterior v 8 en Co-
lombia, L300 actividades en
101 mercados v agendas de
negocio con 6000 compra-
dores, Con estas actividades
Proexport busca promover
los productos vy servicios
nacionales en mercados ex-
ternos, asi como el turismo
hacia Colombia v la llegada
de flujos de inversion al pais,

A través de Ia participacion
en macrorruedas, ferfas, mi-
siones  exploratorias, entre
otros escenarios, Proexport
avanza en la  estrategia de
aprovechamiento de los TLC
y de diversificacion de mer-
cados Hra (ue empresas con
potencial  exportador  esta-
blezcan nuevos contactos y
promocionen su oferta,

Tambicn se llevarin a cabo
seminarios de divulgacion de
oportunidades, en los que se
ofrece informacion v se dan
a conocer las herramientas
necesarias para gque los ex-
portadores identifiquen  los
mercados a los que guieren
llegar, los requisitos de im-
portacion, las tendencias de
los consumidores, asi como
las oportunidades que Proex-
port identificd en cada uno de
ellos, especialmente con los

que existen acuerdos de libre
comercio,

A través de alianzas inter-
nacionales ¥ en conjunto con
el Programa de Transforma-
cion  Productiva, empresa-
rios, gremios, entes territo-
riales, entidades publicas v
privadas, Proexport traba-
jard para que este afo, 1.735
empresas  exportadoras  de
productos no minero encrgeé-
ticos concreten negocios por
al menos USSL700 millones
con 3.913 compradores.

Owo de los canales de
apoyo con los gue cuenta
Proexport son los Centros
de Informacion, A través de
ellos los empresarios pueden
acceder a informacion v pro-
gramas de capacitacion que
les permitivin  adecuar su
oferta para llegar a méis mer-
cados en el exterion

s

s,

~N Y

SERVICIOS PARA
EMPRESARIOS

Informacion =obre
comarcio exterion en los
Centros de Informacian
da Proexport, oficinas en
Colombia y paoina web,
www.proexpart.com.co

Seminarios de divulga-
clon de oportunidades,
Encuentre la programa-
citn en |a pagina wab
de la entidad.

Actividades de
promocion: ruedas de
neqocios, misiones
de exportadores v de
vendedoras, misiones
exploratarias, ferias
intemacionales y
“showrooms”, entre
ofros

Confidencialidad.
Prosuport garantiza
confidencialidad en la
informaciin especial
rada que suministra a la
Bmprasa

Actualidad empre-
sarial, Inscribass an
gl cormen seminarios@
progxpart.com.co y
reciba informacsan
actualizada sobre ten-
dencias v oporfunidades
de mercado, asi como
invitaclon a las activi
dades que desarrolia
Proeoport

Linea gratieta

019003310021

Www.proexport.com.co




OFICINAS DE PROEXPORT EN COLOMBIA

BARRANGUILLA Ted: +57 (1) 560 0100 CALI Cartagena 583 5998 -572 4083, CLosreFEproexport.Com,co
Calls 77 B No. 59 - B1. hip:ipgr.proexportcom.co  Carrera 2° pasts Ted: +57 (5) 654 4320, Cosmen electronsoo:
Cantro 2. Oficina 306, BUCARAMANGA No. 6 - 08, aficina 403, Correo slociranica: i £o  Carresa 7 Ne. 19 - 28,
Tel.: +57 (5) 360 4000 Calle 31 ANo. 26 - 15, ofi-  Tel: «57 (2) 8920291 /94 é pIoEport.com.oo Dficina 1602. Edificio Torre
Carreo electrdnica: cina 706, centro comercial /96797 Galle 4 sur Mo, 43 A-30.  Balivar,
pran:inimmupnn.mm.:n La Florida, Caiaveral. Carren glectrinico: Calle 10 No. 4 - 26, Piso 4. Dficina 401. Edificio Tel: +57 {6} 335 5005,
BOGAT. Tel: +57 (7) G3B 2278 arubip@prossport.com.co  Torre A Edificio CAmara de  Formacod. Cosmen ehactrinicn:
Calle 28 No. Correo electrdnico: CARTAGEMA Comercio de Clcuta Tel: +57 (4) 352 5656 - esanchez@proexport,com.co
13A=-15 Pisos 1,35y 36, apimiento@proexporteomes  Centro de Convenciones de Telekae 57 (7) 571 7979 - Comeo ebectrinico:
CENTROS DE INFORMACION
Mo.  CENTRO DE INFORMACION DIRECCION TELEFOND
i ABURRA SUR Calle 48 # 50-16 Piso 4 ltagul - Antipquia (4) 444-2344
2 ARMENIA SEDE UNIVERSIDAD Carrera 14 # (5-29 primer piso (6) T46-2646
3 ARMENIA SEDE CAMARA Carrera 14 #23- 15 piso 3 (6) 741-2300
4 BARRANQUILLA SEDE UNIVERSIDAD Universidad del Norte km. 5 Via Puerto Colembia 4to piso (5) 350-9784
5 BARAANOUILLA SEOE CAMARA Via 40 # 36-135 Antiguo Edilicio de la Aduana (5) 330-3749
6 BOGOTA SEDE CENTRO Calle 28 # 13 A- 15 piso 1 (1) 307-8028
7 BOGOTA SEDE NORTE Calle 74 # 14-14 Torre A Piso 3 (1) 325-7300
8 BUCARAMANGA Carrera 19 # 36-20 Piso 2 {7) 652-7000
q CALI SEDE LINIVERSIDAD Calle 24 # 24C-95 Barrio San Fernando (2) 554-1584
10 CALI SEDE CAMARA Calla 8 # 3-14 piso 6 (2) 8861373
11 CARTAGENA Centro Comercial Ronda Real 2, Local 151 Sector Santa Lucia (5) 653-5029
12 cUcuTA Calle 10 # 4-26 Ed. Cémara de Comercio 4 piso Torre A (7) 582-9527
13 IBAGUE calle 10 # 3-76 Mesanine Edificio Camara de Comercio de Ibagué (8) 2772000
14 MANIZALES Carrera 23 # 26-60 Piso 3 oficina comercio exterior (B) B34-1840
15 MEDELLIN Avenida 3B # 51-105 (Diagonal a estacion Niguia del Metro) (4) 261-3600
Camara de Comercio de Medeflin para Antinquia / Bello Antioguia
16 NEIVA Carrera 5 # 10-38 Piso 3 (B) 871-3666
17 PALMIRA Calle 28 # 30-15 off. 301 (2) 273-4658
18 PASTO Callz 18 # 28-84 Edil. Cimara de Comercio de Paslo 2 piso (2) 731-1445
19  PEREIRA Carrera 8 # 23-00 piso 2 (6) 336-G640
20 POPAYAN Carrera 7 # 4-36 (2) 824-3625
21 SAN ANDRES Avenida Newball Edilico del SENA, San Andrés iskas, (8) 512-3066
22 SANTA MARTA Av. Libertador # 13-94 Cdmara de comercio {5) 423-0828
23 TUNJA Calle 21 #10-52 piso 1 (8) 742-0099
24 DUITAMA Transversal 19 # 23-141 (8) TB0-2596
25  SOGAMOSO Carrera 11 # 21-112 (8) 770-2954
26 VALLEDUPAR Clie 15 # 4-33 Centro. Of. 305 (5) 585-5600
27 VILLAVICENCIO A, 40 # 24A-T1 piso 3 (8) 681-7T77
PRESENCIA DE PROEXPORT EN EL MUNDO
ALEMANIA (Frankiurt) {San José de Costa Rica ESPARA (Madrid) INDONESIA (Yokarta) RUSIA |Moaci)
ARGENTINA (Buenas Alres) y Panamd), ESTADOS UNIDOS (Washinglan,  JAPOM (Tokia) {Estambul)
BRASIL (Sio Paulo) CHILE (Santiaga) Attanta, Chicago, Los Angeles, MEXICO (Ciudad de Méxica MORTE,
CAMADA (Toronba y Montraal) CHINR {Bainjing) Nueva York, Houston, Maami y Guadatajara) {San José de Guatemala |
CARIBE (San Juan, Puerio Rico  COREA {Sadl) y San Francisco) PERD (Lima) VENEZUELA (Caracas)
y Puerta Espafia) ECUADOR (Quitn) FRAMCIA (Paris) PORTUGAL | Lisboa)
mn&.lm EMIRATOS ARABES |Abu Dhabi)  IMDIA (Nueva Dethi) REIND UNIDO {Londres)
= Ministre Vicepresidents de Vicepresidenta de Coondinacdor de Direccidm: Fotos:
@ de Comercia, Expartaciones Plansacion Comunicaciones Calie 28 Proexport Colombia
Isrmqml ¥ Turisme, E_il:.lrlﬂ[:l “"',fm mlﬁglﬂtandu m:mén-m No. 13 A 1§ﬁm1nn iﬂrl;pmwr:
] erpio ficapresiden it readeo y Teldonas: rgraphics
‘m Diaz-Granados Inversitn Comunicaciones Informacidn Comercial  www.proexport.com.co
Presidenta Juan Carlos Gonziker  Diana Herazo Edicidn Disafio y
de Proexport Vicepresidente de Directaora de Sonia Lopez Ortiz Prepransa
" FROCXPORT  Marla Claudia Turismo Informackin Comeseial  Mery Cirdenas £l Espectadar
T nRe— | aohulure Enrique Stallzbatt Claudia Bedoya Collante
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