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EXPORTACIONES

Agroindustria abre
mercados para Sucre

Sucre

Poblacion:
851.515 (2015e)

PIB* departamental:
US$2.897 millones (2012)

% del PIB* nacional:
0,8% (2012)

PIB* Per Capita:
US$3.503 (2012)

Capital:
Sincelejo

Numero de municipios:
26

Escalafon

de competitividad:
Puesto 20 de 29
(2012-2013)

Desempleo
departamental:
9,4% (2013)

Fuente: DANE, Cepal
*PIB a Precios Corrientes 2012
TRM $1.798 COP por USD

Foto: EL TEMPO

La ganaderia, la activi-
dad hortofruticola, la
apicultura, el turismo
y el sector pecuario
son las principales actividades
econémicas de Sucre. Su cerca-
nia con los puertos mds impor-
tantes de la Costa Caribe y un
desarrollo artesanal que destaca
su diversidad étnica y cultural,
ofrecen oportunidades para que
el departamento aproveche los
Tratados de Libre Comercio que

Colombia tiene vigentes y en ne-
gociacion.

En el sector hortofruticola so-
bresale la produccién de yuca,
flame, berenjena, aji, aguacate y
frutas como la papaya, el man-
go, maracuyd, patilla, melén y
la guayaba, mientras que la ga-
naderia contempla productos
carnicos y lacteos de excelente
calidad.

Bafiado por el mar caribe, Sucre
goza de sus privilegios: 25 por

ciento de los recursos pesqueros
colombianos se encuentran en
el mar caribe de acuerdo con el
Instituto Colombiano de Desa-
rrollo Rural (Incoder). Algunos
de ellos son: carduma, plumuda,
camarén de profundidad, cala-
mar gigante, atin aleta amari-
lla atiin barrilete, jaiba, y otras
especies como cabrilla, mero,
cherna y merluza.

Cabe destacar la tradicion ar-
tesanal con la que cuenta Sucre
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debido a la diversidad étnica
y cultural aspectos que se ven
re ejados en los productos y
oficios que ganan reconoci-
miento en los mercados in-
ternacionales. La poblacién
en este sector se concentra
especialmente en la tejeduria

con el 57,5 por ciento, seguido
del trabajo en madera con 13
por ciento, la alfareria-cera-
mica con 9,8 por ciento de la
poblacién, marroquineria con
3,5 por ciento y finalmente la
joyeria-orfebreria con el 2,4
por ciento.

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES NO MINERAS*

DE SUCRE
PAIS FOB US$ 2013* PARTICIPACION

Libano 11.693.758 51,54%
Venezuela 3.471.078 15,30%
Peru 3.186.764 14,05%
Estados Unidos 1.071.251 4,72%
Panama 599.645 2,64%
Puerto Rico 447.364 1,97%
Antillas Holandesas 324.404 1,43%
Jamaica 240.004 1,06%
Republica Dominicana 140.969 0,62%
Total 22.689.508

Con un potencial en mas de

5 apuestas productivas, Sucre
tiene oportunidades para
llegar a nuevos mercados.

19 empresas

b |

RANKING
DE PRODUCCION
APUESTAS NACIONAL
0
PRODUCT|VAS 1 ~  puesto en:
zapote
2 o uesto en:
Carne bovina gj onjoli :
5 o]
Lécteos 3‘ puesto en:
. berenjena, col,
y sus derivados Rame, yuca,
0
Rl 4‘ puesto en:
sus manufacturas patilla
o]
Calzado 6‘ puesto en:
aji, maiz tecni cado
Apicultura o]
provtiy 9‘ puesto en:
miel de abejas pepino cohombro
10°
Hortofruticola puesto en:
aguacate
0
1 2‘ puesto en:
melén

L gL

US$23 millones

fue el total de las exportaciones de Sucre
en 2013. De este total, 98,28%
corresponde a exportaciones no mineras*.

i

de Sucre realizaron en 2013 exportaciones

no mineras* iguales o mayores a US$10.000.

18 paises

compraron al departamento de Sucre

Animales vivos (bovinos)

SECTORES CON CRECIMIENTO EN EXPORTACIONES
NO MINERAS* 2013 (Valores netos)
Tabaco | 140.969
Legumbres y hortalizas frescas | 360.415
Carnes y despojos comestibles 863.228
Cemento 1.021.843

8.356.907

2.000.000 4.000.000 6.000.000 8.000.000

productos no mineros* en 2013.

Fuente: DANE. *El segmento no minero excluye ademas café verde. US$ FOB

WWW.proexport.com.co
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AGROINDUSTRIA

CARNE DE BOVINO

TENDENCIAS  Con

mds de un millén de

toneladas de carne im-
portada en 2012, Rusia es uno
de los mayores compradores del
mundo tras la crisis econémi-
ca de 2008. Para el consumidor
ruso es muy importante que en
su alimentacién esté presente la
carne, ya que es concebido como
un alimento que proporciona
salud y bienestar.

TENDENCIA

Conla rmadeun me-

morando de entendi-
miento que levanta la restriccion
por ebrea osaparalaexporta-
cién de carne bovina colombia-
na hacia China, la suscripcién
y discusion de un protocolo
sanitario entre el Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural,
el ICA, el INVIMA y la Admi-
nistraciéon General de Inspec-
cién y Supervision de la Calidad
y Cuarentena de la Republica
Popular China; los empresarios
colombianos cada vez estdn mas
cerca de exportar este tipo de
producto al gigante asidtico.
Mientras que en 2013 la pro-
duccién china de carne bovina
alcanzé 5,59 millones de tone-
ladas, las importaciones de este
tipo sumaron 90.000 toneladas
debido a la mayor competitivi-
dad de los productos fordneos.
En el pais asidtico, la carne or-
gédnica cuesta 10 veces mas que
el resto de productos carnicos;
su elevado precio y escasa oferta
la convierten en un importante

CANALES DE DISTRIBUCION

La comercializacién varia de-
pendiendo si el producto es fres-
co, congelado o transformado.
Los canales més adecuados para
la carne fresca y congelada son
grandes distribuidores como los
hipermercados, supermercados
y las tiendas de conveniencia.

nicho de mercado. Asi mismo,
la mayoria de los consumidores
que tienen la capacidad de ad-
quirir carne de bovino la pre e-
ren de alta calidad, en hoteles o
restaurantes de lujo.

Las oportunidades para Colom-
bia se hacen mis visibles si se tie-
neen cuenta que a partir de 2012,
China suspendi6 las importacio-
nes provenientes de Brasil quien
era su principal proveedor.

CANAL DE DISTRIBUCION

Dadas las caracteristicas de la
logistica al interior del territorio
chino y sus problematicas con la
cadena de frio, es recomendable

También existen los llamados
cash & carry, que si bien son
tiendas pequeiias, se dedican ala
comercializacién de este tipo de
producto. Por dltimo, estan los
mercados tradicionales y Hore-
ca (hotel, restaurante y café), a
donde llega la carne congelada
proveniente de paises como Ar-
gentina o Australia.

-

concentrar esfuerzos en ciudades
como: Beijing, Shanghai, Guan-
gzhou, Dalian, Tianjin, Qingdao,
Chengdu, Hangzhou, Shenzhen,
entre otras.

Los principales canales de distri-
bucién en China estdn dados por
mayoristas y supermercados. En
el norte del pais y principalmente
en la ciudad de Beijing, se des-

tacan los mercados de Xinfadi o
Xi Nan Jiao Leng Ku, los cuales
son los encargados de proveer a
los restaurantes. En cuanto a los
supermercados, es necesario esta-
blecer una relacion cercana ya que
tienen sus propias empresas im-
portadoras y en algunas ocasiones
compran directamente desde el
exterior.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
posiciaN ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
02.01 12,0% 20,0% 12,0% 20,0%

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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MANUFACTURAS

PRENDAS DE VESTIR

CAMARONES

TENDENCIAS

En la cultura alimenti-

cia de Japén existe una
fuerte preferencia por los pro-
ductos de mar. El consumo es
tan alto, que la produccién local
no es su ciente para satisfacer
la demanda. En este contexto, el
camardn tiene grandes oportu-
nidades en el mercado japonés,
sobre todo para el camarén pa-
tiblanco que ha logrado igualar
su participacién al del tradicio-
nal camardn tigre negro. Por sus
multiples usos, este producto es

o 1]

- .

e

requerido en diferentes tamafios
y procesos (desvenado, sin 0 con
cabeza, templado, entre otros).

CANALES DE DISTRIBUCION
El canal de distribucién mads
grande son los importadores,
quienes se encargan de distri-
buir el producto a grandes
cadenas de tiendas y super-
mercados o distribuidores
minoristas. También existen
distribuidores especializados
en restaurantes que generan
importantes volimenes.

e 8
ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
FEEEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
03.06.17 1,0% 4,8% 1,0% 3,2%
03.06.16 1,0% 4,8% 1,0% 3,2%

TENDENCIAS

Alemania es un merca-

do muy competitivo y
segmentado en el que prima la
calidad y la garantia de servicio.
Con una de las normativas mas
restrictivas de la Unién Europea,
los estdndares de seguridad y de
medio ambiente son exigentes.
Se deben conocer con exacti-
tud las exigencias de calidad y
obtener los andlisis y certi ca-
dos respectivos. Los productos
disponibles en el retail (venta
al detalle) son adaptados a los
gustos del consumidor alemén.
En general, los productos pican-
tes con mucho aji son cada vez
mds populares, estas especies no
s6lo se utilizan en salsas y otras
preparaciones; sino también en
chocolates, dulces o postres.
En el retail aleman los produc-
tos étnicos tienen un volumen
de aproximadamente 500 mi-
llones de euros y se registran
tasas de crecimiento del 20 por
ciento anual en este segmento.
El mercado de las salsas nas
(Feinkostsaucen) en Alemania
tiene un volumen de 183 millo-
nes de euros en total. Se eviden-
cia un crecimiento importante
dentro de esta categoria en los
altimos afios. Las salsas, el chi-
li jalapefio, el ajo, ajvar, sambal,

chutney y cocktail son produc-
tos que han generado cambios
en las costumbres alimenticias,
la moda de la comida étnica y
el gusto por los platos exéticos
estdn creando un potencial
muy atractivo para esta clase
de productos.

CANAL DE DISTRIBUCION

Alemania representa el mayor
mercado europeo para pro-
ductos de alimentacion, de igual
manera es el segundo que més
importa productos agricolas en el
mundo. El sector agroalimentario
en Alemania estd dominado por
la distribucién organizada y con-
centrada en grandes grupos con
cadenas propias y establecimien-
tos en casi todo el espectro de
canales de venta de alimentacién.
Para las preparaciones alimen-
ticias diversas el canal mas fa-
vorable es el de hipermercados,
supermercados y pequefios
comerciantes que adquieren
ciertos productos con la inter-
mediacion de los mayoristas,
aunque gran parte de estos han
creado sus propios centros de
compras para asegurarse un me-
jor aprovisionamiento, asi como
también controlar los costos y
precios de venta.

WWW.proexport.com.co
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OFERTA EXPORTABLE

& Animales vivos (bovinos)
e Carne bovina
e Hortalizas frescas

OFERTA POTENCIAL

* Preparaciones alimenticias diversas
 Crustaceos y moluscos

ALGUNOS MERCADOS
PARA LA OFERTA EXPORTABLE

PRINCIPALES ALGUNOS
PRODUCTO FOB US$ 2013* | DESTINOS QE MERCADO
EXPORTACION | POTENCIALES**
i i Libano Jordania
Amrpales Vivos 13.907 549
(bovinos) Venezuela Per(
Rusia
Emiratos Arabes
Venezuela .
Unidos
Carne bovina 1.584.544 -
China
Chile
Peru
Angola
Estados Unidos Canada
_ Puerto Rico Suiza
Hortalizas 1.484.991 Panama
frescas
Francia Alemania
Costa Rica

*Valores exportados desde el departamento al mundo.
**Mercados donde la oferta exportable tiene potencial debido a su tamafio y dinamismo.

ALGUNOS MERCADOS
PARA LA OFERTA POTENCIAL

PRODUCTO

ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES

Preparaciones alimenticias

diversas

Alemania

Canada

Ecuador

El Salvador

Trinidad y Tobago

Japon

Reino Unido

Crustaceos y moluscos

Estados Unidos

Uruguay

Guatemala

E2 @proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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MANUFACTURAS

COSMETICOS Y PRODUCTOS DE ASEQ

TURQUIA

TENDENCIA
Aunque usualmente,

las mujeres visitan el
salon de belleza una vez al mes,
en segmentos mads altos de la
poblacién, las visitas pueden ser
incluso semanales. Después de la
crisis econémica de 2009 hubo
un incremento en la compra de
productos de cuidado personal
ya que los consumidores optaron
por realizarse tratamientos en
casa que representaran un mayor
ahorro.
El interés de la poblacién joven
por cuidar su aspecto personal
ha derivado en un aumento de la
demanda de maquillaje, produc-
tos para el cuidado de la piel y el
cabello, entre otros.

MATERIALES DE CONSTRUCCION

BOLIVIA

0 TENDENCIA
El PIB per cdpita de

Bolivia se ha duplicado en los ul-
timos 7 afios. La Paz, Cochabam-
ba y Santa Cruz son las regiones
con mayores indices de creci-
miento urbano. El Alto-La Paz,
el aeropuerto en Monteagudo y
la construccién de viviendas son
algunos de los proyectos que el
gobierno boliviano espera reali-
zar en los préximos afios. Elauge
del mercado inmobiliario en ese
pais ha derivado en el desabaste-
cimiento de ciertos materiales de
construccién como el cemento
y la cerdmica. Este mercado, se
suple principalmente de Estados
Unidos, China, Brasil, Argentina

Segiin Euromonitor, Turquia es el
pais de Europa occidental con el
mayor nimero de poblacién jo-
ven y més altas tasas de natalidad.

CANAL DE DISTRIBUCION

Turquia cuenta con un importan-
te nimero de empresas distribui-
doras e importadoras, en ellas es
frecuente la gura del importa-
dor y distribuidor de pequeflo
tamafio con amplias habilidades
para manejar las complicadas
relaciones con la administra-
cién aduanera. En los bienes de
consumo son cada vez mds im-
portantes las grandes super cies
que importan directamente y sin
intermediarios.

y Espaiia, presentando un creci-
miento de alrededor 5 por ciento
anual. Los productos con mayor
demanda son las barras, per les
y alambre de hierro; articulos de
griferfa, cemento sin pulverizar,
interruptores, enchufes, puertas
y ventanas.

CANAL DE DISTRIBUCION
Existen dos tipos de compradores
en el mercado boliviano. El pri-
mero son los grandes constructo-
res que importan directamente,
participan en muchos proyectos
y tienen una alta facturaciéon que
les permite negociar en la compra
de materiales. Ademds, existen
importadores de menor tamaifio
que distribuyen el producto a pe-
queflas constructoras, ferreterias
industriales y venta nal.

-

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | aRancEL ARANGEL ARANGEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
33.03.00 0% 0% 0% 0%
33.04.99 0% 0% 0% 0%

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | ARaNCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
25.23.10 10% 10% 0% 0%
25.23.21 10% 10% 0% 0%

WwWw.proexport.com.co
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MANUFACTURAS

COSMETICOS
¢ Qué busca el comprador espanol?

Para exportar cosméticos con éxito al mercado espafiol W Serecomienda tener certi caciones como fairtrade o aquellas re-

es necesario conocer las preferencias de los comprado-

res y consumidores finales. Aqui encontrard algunas
recomendaciones.
La innovacién es una tendencia que estd marcando los produc-
tos de cuidado de la piel en todo el mundo y Espafia no es la
excepcion. Por ello, un elemento atractivo para los consumidores
espaiioles es precisamente el alto desarrollo tecnoldgico y los re-
sultados cienti camente comprobados de los mismos, sumado a
la presencia de ingredientes exéticos y/o naturales.
Es marcado el interés tanto de mujeres como de hombres por
productos de belleza a pesar de la crisis econémica, lo que ha
creado una nueva tendencia hacia productos de aspecto lujoso a
bajo costo, fenémeno conocido como “austeric chic”

lacionadas a demostrar que ayudan a comunidades vulnerables,
tales como los indigenas. Adicionalmente, se recomienda hacer
dos o tres lanzamientos por afio las cuales podrian estar asocia-
dos a las estaciones del afio. Las fechas de crecimiento de ventas
en el afio son Navidad y Reyes (1 de diciembre a 10 de enero), y
otras temporadas importantes de repunte de ventas son: marzo -
abril y septiembre — octubre.

La participacién en ferias es importante no solo por las ventas
que se logran, sino porque es la forma de mantener contacto con
los directivos de las compaiifas, y el ambiente es propicio para
concretar negocios. Los clientes que asisten a las ferias van en
bisqueda de nuevos productos y tendencias. Asi, se recomienda
asistir a la feria por primera vez como visitante, para luego par-
ticipar con un stand mediano (30 a 50 mts).

En cuanto a regulaciones, los productos cosméticos en Espaiia
deben cumplir con las normas establecidas en el Reglamento
(CE) No 1223/2009 del Parlamento europeo y del Consejo de 30
de noviembre de 2009 sobre los productos cosméticos vigente a
partir del 11 de julio de 2013.

La introduccién del producto es lenta y el mercado muy com-
petitivo. Los paises lideres en la venta de estos productos son
Francia, Alemania y Estados Unidos y entre sus marcas mas re-
conocidas se encuentran: LOréal.; Nivea y Estée Lauder respec-
tivamente. Sin embargo, productos nuevos son bien recibidos,
siempre y cuando cumplan con los niveles de calidad solicitados
por el consumidor.

ALGUNAS FERIAS RECOMENDADAS SON:

o Cosmobelleza: Dirigida a fabricantes, distribuidores y

mayoristas. Su objetivo es encontrar la mejor formacién
y promover el negocio de los sectores de la peluqueria, la
estética y el bienestar. Madrid/Barcelona - Espafia (http://
www.feriacosmobelleza.com)

o Beyond beauty: Dirigida a expertos y empresas de produc-

tos de belleza. Su objetivo es mostrar las tltimas novedades
e innovaciones del mundo de la belleza y la cosmética. Paris
— Francia. (http://beyondbeautyevents.com).

o Cosmoprof: Es una feria orientada a negocios B2B para

profesionales de la belleza. Cosmoprof ha sido el evento
internacional mds importante en el sector de los cosméti-
cos de belleza y actualmente se estd enfocando de manera
especial en la industria del Spa. Bolonia - Italia (www.cos-
moprof.com)

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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B R ALGUNOS MERCADOS
OFERTA EXPORTABLE PARA LA OFERTA EXPORTABLE
Materiales de construccion FOB US$ PRINCIPALES ALGUNGS
Cosméticos y productos de aseo PRODUCTO 2013 DESTINOS DE MERCADOS
Madera EXPORTACION POTENCIALES
Peru Bolivia
San Vicente .
. Brasil
Materiales de y las Granadinas
construccion 4.592.288 Panama India
(cemento) Antillas "
Holandesas st
Jamaica Costa Rica
Turquia
Ecuador -
Cosméticos y Espaia
productos de 102.480 Corea del Sur
aseo Costa Rica Chile
México
India
Guadalupe -
Italia
Madera 16.221 Espafia
Panama China
Chile
ALGUNOS MERCADOS PARA
LA OFERTA POTENCIAL
PRODUCTO ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES
Aruba
OFERTA POTENCIAL Gl
Artesanias Italia
Artesanias Nueva Zelanda
QML Puerto Rico

Www.proexport.com.co
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PRENDAS DE VESTIR

CALZADO

ECUADOR

TENDENCIA

La produccion local de

calzado de todo tipo
se centra en productos y dise-
flos basicos: sandalias y calzado
cerrado casual (para hombre y
mujer), ademds mujer basico
en colores tradicionales como el
negro y café. En menor medida
calzado escolar.

CANADA

TENDENCIA

El calzado de mujer
ocupa la mayor proporcién del
volumen total de ventas en el
pais norteamericano. En calza-
do para adultos, los canadienses
pre eren productos de marca,
que tienen un surtido limitado
y otorgan mayor exclusividad.
La tendencia de los productores
minoristas en el desarrollo de
colecciones exclusivas a precios
econémicos probablemente se
mantendra en la produccién de
calzado para hombres y muje-
res. La durabilidad y aceptacion
visual determinan la calidad del
calzado en Canadd. Todos los
componentes deben cumplir
con los estandares de abrasion,
dureza, adhesion, exibilidad,
jacién de colores y condiciones
climaticas.

CANAL DE DISTRIBUCION

Toronto, Montreal y Vancouver
son los principales centros para
el comercio de calzado. En la
cadena de distribucion estan el
intermediario, el importador, los
mayoristas y, nalmente, los mi-

CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién son
importadores mayoristas, repre-
sentantes o distribuidores con
casi 75 por ciento, seguidos de
las ventas a través de grandes
super cies, que son cadenas de
almacenes por departamentos y
locales boutique. También estdn
las ventas por catdlogo desde
hace dos afios, que van toman-
do fuerza, aunque sigue siendo
pequefio.

noristas encargados de llegar al
consumidor. Los distribuidores
deben contar con una licencia
local, mantener registros apro-
piados de distribucién y tener

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | ARaNGEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
64.02.20 10% + 6 USD/pair 10% + 6 USD/pair 0% 0%
64.02.91 10% + 6 USD/pair | 10% + 6 USD/pair 0% 0%

procedimientos de nidos para
retirar, manipular, almacenar
y entregar los productos. Las
tiendas de descuento y las es-
pecializadas en golf, caminatas,

(EZ/,

y alpinismo también venden
calzados especiales y productos

relacionados.

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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ROPA DE CONTROL

SINGAPUR

TENDENCIA

Debido a su elevada

renta per cdpita y a sus
pautas de consumo, el singapu-
rense es un cliente interesado en
bienes de consumo de calidad.
Singapur no cuenta con activi-
dad de manufactura de confec-
ciones, por las importaciones
juegan un papel primordial, cre-
ciendo a un ritmo promedio de
5 por ciento anual.
Al hablar de tendencias, la tela
lycra sport beauty es altamente
reconocida. Esta agrega control
a la ropa interior y calidad, te-
niendo en cuenta que las siluetas
preferidas por los consumido-
res son aquellas que se ajustan
al cuerpo. La venta de ropa de
control, ocupa el 30 por ciento
de las ventas en las tiendas espe-
cializadas de ropa interior como
Takashimaya, Metro, Robinsons
y Tangs Orchard, y actualmente

existen al menos 20 marcas dis-
ponibles en el mercado, mien-
tras que hace seis aflos eran me-
nos de diez.

CANAL DE DISTRIBUCION
Laentradaen el mercado de Sin-
gapur puede hacerse a través de
la venta al importador - mayo-
rista o la implantacion directa,
pasando por soluciones inter-
medias, como los acuerdos de
distribucién y las franquicias.
En cuanto al contrato de distri-
bucién, este canal normalmen-
te implica la negociacién de un
paquete estratégico entre el pro-
veedor y el distribuidor local. En
este paquete suele negociarse el
proceso de reventa, posiciona-
miento del producto, politica
promocional, precio y servicio
postventa.

OFERTA POTENCIAL
e Calzado
e Ropa de control

Mas de 10 paises con oportunidades
de negocio para la oferta potencial

del departamento.

ALGUNOS MERCADOS
PARA LA OFERTA POTENCIAL

PRODUCTO

ALGUNOS MERCADOS
POTENCIALES

Calzado

Ecuador

Reino Unido

Chile

Portugal

Canada

Ropa de control

Francia

Alemania

Singapur

Tridngulo Norte

Argentina

WWW.proexport.com.co
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Encuentre mas negocios con el
Identificador de Oportunidades

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

El Identi cador de Oportunidades es una de las

novedades de la Ruta Exportadoraherramienta

desarrollada por Proexport, para orientar a los
empresarios sobre las fortalezas y desafios de su
producto o servicio en determinado mercado. El
Identi cador de Oportunidades es el segundo de los
cinco pasos de esta ruta hacia los nuevos negocios.
El identi cador es el resultado de un modelo
desarrollado por la entidad que tiene en cuenta
variables como: la demanda internacinal, la oferta
exportable, los indices logisticos, las tarifas arancelarias
yelcoe ciente del riesgo pafs, entre otros.

4COMO BUSCAR LAS OPORTUNIDADES?

El paso nimero 2 de la Ruta Exportadora estd disefiado
para hacer las consultas de las oportunidades segtin el
producto o servicio y también, de acuerdo con el
mercado objetivo.

¢Esta listo para exportar?

ESCANEE ESTE Bvalle su § Fotalezca sus
CODIGO PARA capacidad W conocimientos en
NAVEGAR empresarial. § comercio exterior
EoRTRR comercio exterior.
EXPORTADORA

DE PROEXPORT.

POR PRODUCTO

Cuando ingrese al paso 2 de la Ruta Exportadora es
importante digitar el cédigo del producto segin su
clasi caciéon en el sistema armonizado* o por su
nombre técnico. Para conocer esta partida arancelaria,
la Ruta lo enviard a la pagina web del sistema Muisca de
la Dian, directamente a la opcion “Otros servicios” y
posteriormente a “Consultas de arancel.”

Después de ingresar los datos, el sistema le indicard
los mercados potenciales, asi como las estadisticas de
los principales destinos de las exportaciones
colombianas del producto consultado y los principales
importadores del mismo. En la opcién Identi que la
potencialidad del producto en los mercados (paso 2.2),
encontrard el resultado de los mercados con potencial,
segin los andlisis de este modelo, asi como los
principales proveedores para cada pafs. Tendrd acceso a
links con informacién complementaria para cada
mercado.

Identifique la potencialidad
de su producto

Evallie
condiciones de
acceso (aranceles,
certificaciones y

otros requeri-
mientos)

Identifique
su posicion
arancelaria.

dentifique la
potencialidad
del producto
enlos
mercados.

PASO 5

Conozca las herramientas
de promocion

La Ruta exportadora dispone de los
calendarios y temas a tratar en los
seminarios y actividades de promocién que
Proexport tiene programados para que
los empresarios aprovechen
al méaximo las de
negocios.

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

EXPORTADORA

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

PASO 3
Conozca la demanda
de su producto.

consulte logistica
internacional.

oportunidades
y tendencias.

PASO 4

Simule sus costos
de exportacion

Encuentre informacién relacionada
con la estrategia de precios, los

términosde negociacion usados en
comercio internacional y el simulador de
costos que le permitira calcular un
valor aproximado para la
exportacion de un
producto.

POR MERCADO

ElIdenti cador de Oportunidades le permitira
al empresario conocer estadisticas, potencial,
condiciones de acceso y logistica de los
siguientes 65 paises:

EUROPA:

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

AMERICA

Argentina, Bolivia, Brasil, Canad4, Chile, Costa
Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos,
Guatemala, Honduras, Jamaica, México,
Nicaragua, Panamd, Perd, Puerto Rico,
Repiblica Dominicana, Trinidad y Tobago,
Venezuela.

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

ASIA

China, Corea del Sur, Emiratos Arabes Unidos,
India, Indonesia, Israel, Jap6n, Rusia,
Singapur, Turquia.

OCEANIA
Australia, Nueva Zelanda.

ESTADISTICAS

Permite conocer los datos de las exportaciones
colombianas al pais seleccionado asi como los
10 principales productos exportados e
importados.

POTENCIALIDAD

Da a conocer el listado de productos con mayor
oportunidad en este mercado y los principales
paises proveedores de cada producto.

CONDICIONES DE ACCESO

En este moédulo se encuentran los datos
principales del pais, su per 1 econémico y
condiciones de acceso como:

e Aranceles

e Normas de origen

s Acuerdos comerciales
general

e Reglamentos técnicos y tosanitarios

y normatividad

LOGISTICA

Este mddulo presenta informacién acerca del
movimiento de carga desde Colombia por tipo
de transporte, cifras en ddlares (FOB) y su
respectivo tonelaje. Asi mismo informa sobre
la conectividad que ofrecen las navieras y
aerolineas hacia las ciudades y puertos.

&2 @proexportcol

B Facebook.com/Proexport



| Datos generales

Poblacion:

]

318 millones de personas aproximada-

mente. El 82% vive en zonas urbanas.

Crecimiento estimado de la
poblacion: 0,7% para 2014.

Estructura:

0-14 afos: 20%
15-64 afos: 66.1%
65 afios y mas: 13,9%

Datos econdmicos

PIB:

US$16.720 miles de millones (2013)
Crecimiento del PIB:
1,6% (2013)

PIB per cépita:
US$52.800 (2013)
Tasa desempleo:
7,3% (2013)

Numero de estados:
50 estados y un distrito
Area total:

9.826.675 km?

Ciudades con mayor poblacion:
-Nueva York-Newark:19,3 millones
-Los Angeles-Long Beach-Santa An
12,6 millones
-Chicago: 9,1 millones
-Miami: 5,6 millones
L -Washington, D.C.: 4,4 millones

a:

|

Importaciones no mineras de
EE.UU. desde Colombia

Fuente: Excluye los capitulos 26 y 27 que corresponden
a petréleo y algunos minerales

Estado US$ millones 2013
Florida 3.606,7
Nueva York 509,5
Texas 422 1
California 314,6
Pensilvania 248,3
Luisiana 219,5
Maryland 196,3
Carolina del Sur 166,6
Virginia 153,1
Washington 49,6
Otros 505,4
Total 6.391,8

Fuente: USITC. United States International

Trade Commission

Tendencias

El Banco Mundial estima que la recu-
peracién de la economia global estara
in uenciada por la de Estados Unidos. Se
proyecta un aumento de dicha economia del
2,8% en 2014 frente al 1,9% de 2013, motiva-
do por la con anza de los consumidores y la
expansion de la demanda interna.

Un oreciente mercado de la vivienda

y un crecimiento empresarial soste-
nido son factores que apoyan el dinamismo
de Estados Unidos: aumento en la capacidad
de compra y la voluntad de las personas por
tomar préstamos y aumentar su consumo,
en particular de productos nuevos de paises
diferentes.

El estadounidense busca soluciones

rapidas. El 40% de compradores de
alimentos nutritivos lo hacen porque son
faciles de consumir. Las ventas por internet
y las aplicaciones mdviles son medios a los
que se recurren para la bisqueda de estos
productos.

Las personas son mds conscientes de

llevar una vida saludable: pre eren pro-
ductos libres de grasas transgénicas y que no
contengan aditivos quimicos.

Los productos novedosos, eco ami-

gables, funcionales y orgédnicos, son y
serdn valorados por su calidad y no por su
precio.

Fuente: Euromonitor International,

LBanco Mundial, FMI, Mintel, CIA.

]




1 4 " PROEXPORT
COLOMBIA

PROMOCION DE TURISHO, INVERSION Y EXPORTACIONES.

Oportunidades de exportaciones para Sucre
con el TLC Estados Unidos

ARIZONA

Agroindustria
W Hortalizas frescas
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CALIFORNIA

Agroindustria
¥ Frutasfrescas
1 Hortalizas frescas
= Crustaceos y moluscos
% Preparaciones alimenticiasdiversas
[ EGEOTED
® Cosméticosy productos de aseo
M Madera
B Materiales de construccién
B Quimicos
Prendas de vestir
N Calzado
M Ropade control

CAROLINA DEL NORTE
Prendas de vestir

]
°
o
a
)
Q
o
=
=
=
=X

FLORIDA

Agroindustria
M Crustéceos y moluscos
= Frutasfrescas
1= Hortalizas frescas

B Cosméticos y productos de aseo

M Materiales de construccién
GEORGIA

M Artesanias

M Madera

B Materiales de construccién
Prendas de vestir

]
°©
o
a
)
Q
]
S
=
=
=5

[ 1LLiNoIS

¥ Preparacionesalimenticiasdiversas

M Materiales de construccién
B Quimicos

MASSACHUSETTS

Agroindustria
" Crustaceosy moluscos

[iE micHIGAN

Agroindustria
" Preparaciones alimenticiasdiversas

[] NUEVA JERSEY
Agroindustria

™ Crustaceosy moluscos

= Frutas frescas

1 Preparacionesalimenticiasdiversas

B Cosméticosy productos de aseo
B Materiales de construccién

B Quimicos

Prendas de vestir

M Ropade control

NUEVA YORK
Agroindustria

1 Hortalizas frescas

B Cosméticosy productos de aseo
B Madera

B Materiales de construccién
Prendas de vestir

B Calzado

H
o
I
o
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Manufacturas

u
>
2
g
=

OKLAHOMA

Prendas de vestir
M Ropade control

TEXAS
Agroindustria

" Frutasfrescas

1 Hortalizas frescas

B Artesanias

B Cosméticosy productos de aseo
B Madera

B Materiales de construccién

B Quimicos

B Calzado

e

PENSILVANIA

Agroindustria

1 Preparacionesalimenticiasdiversas

B Artesanias
B Quimicos

Prendas de vestir

B Calzado

W ASHINGTON

™ Frutasfrescas

B Materiales de construccién
B Madera

TENNESSEE

M Calzado

WISCONSIN

M Artesanias

&2 @proexportcol
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YOGUR

TENDENCIA

Estados Unidos ha du-
plicado el consumo de yogur per
cdpita en la dltima década. Este
aumento ha sido impulsado por
algunas tendencias demogrd -
cas. Actualmente, los estadou-
nidenses entre 18 y 34 afios de
edad son los principales consu-
midores de yogur. También cabe
resaltar que este producto ha
comenzado a ser atractivo por-
que es facil de consumir en cual-
quier lugar y en cualquier hora;
ademds es visto como un aperi-
tivo o postre. E139% se consume
durante la mafana, el 20% como
snack y el 19% a la hora del al-
muerzo.
El yogur presenta constante-
mente innovaciones en el con-
cepto, dado a que las compaiiias
lanzan productos de nuevos sa-
bores y formatos constantemen-
te, para atraer mas consumido-
res. Algunos de los sabores mas
demandados son vainilla, fresa,
ardndano y frutos rojos. Asi
mismo, los yogures de “stiper
frutas”, como granada y acai,
han comenzado a volverse muy
populares.
El yogur griego es el mas vendi-
do. Las compaiifas proveedoras
han logrado posicionar este tipo

Proexport: en http://tlc-eeuu.proexport.com.co/ se encuentra el acceso para
el minisite de Estados Unidos, con la informacién necesaria para adquirir
bene cios, identi car oportunidades y determinar condiciones de acceso

a este mercado.

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo: en www.mincit.gov.co
estan los links a todos los acuerdos comerciales vigentes y suscritos por

Colombia.

de yogur como alto en proteina,
bajo en azicar, conveniente, nu-
tritivo y como un delicioso desa-
yuno o snack. Adicionalmente,
por su textura cremosa, es utili-
zado en la cocina como sustituto
de la crema agria y la mayonesa.

CANAL DE DISTRIBUCION
Generalmente los productos
lacteos ingresan al mercado
estadounidense a través de im-
portadores o distribuidores es-
pecializados. No obstante es im-
portante tener en cuenta que en
el caso que se quiera mantener la
marca una buena opcién es tra-
bajar con brokers o agentes.
La distribucién de yogur en el
canal minorista se realiza prin-
cipalmente por medio de tien-
das de viveres y alimentos en
un 93,4%, supermercados con
el 44,9% e hipermercados con
un 38,5%. Los estadounidenses
también adquieren en menor
medida este producto en alma-
cenes especializados en salud y
belleza.
Las compras través de internet
han ido creciendo levemente
desde 2007, alcanzando en 2012
una participacién de 0,2% en el
total de ventas de yogur.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del TLC entre Colombia y Estados Unidos:

La Comision de Comercio Internacional de Estados Unidos (USITC,
por sus siglas en inglés). En http://dataweb.usitc.gov/ se puede acceder de
manera gratuita a la informacion o cial de exportaciones e importaciones
de Estados Unidos por estados.

La Agencia de Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus siglas en
inglés), en su sitio web http://www.fda.gov/, informa las normas que
regulan el contenido, empaque y etiquetado para el acceso de alimentos y
medicamentos al mercado estadounidense.

WWW.proexport.com.co
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Tendencias

El consumidor europeo se caracte-

riza por ser un comprador madu-
ro: sus decisiones son de nidas. La sa-
lud y la familia son los aspectos que mas
preocupan a los europeos, por lo tanto,
enfocan sus decisiones de mercado en la
maximizacién de estos factores.

El consumidor europeo tiene una

mentalidad abierta al cambio y a
la selecciéon de nuevos productos, es-
pecialmente si son exéticos y tienen un
cardcter innovador importante. Produc-
tos que ofrezcan variedades nuevas, re-
presenten regiones, utilicen materiales
poco convencionales 0 propongan usos
inesperados son reconocidos por el
comprador.

La calidad es el aspecto evalua-

do por el consumidor al adquirir
un producto. La relacién comprador —
vendedor se basa en la funcionalidad e
inocuidad del articulo, posicionando la
marca en la mente de las personas a par-
tir de la calidad y no del precio.

El consumo responsable gana es-

pacio en Europa e in uye en la
decision de compra. Articulos con cer-
ti caciones en comercio justo, sociales
y de protecciéon al medioambiente pre-
sentaran ventajas dentro del mercado
europeo. Los productos organicos y na-
turales llaman la atencién de las nuevas
generaciones.

Fuente: Euromonitor International.

fDatos generales

Poblacidn:

505,7 millones (2013).
Superficie:

4.324.782 km?

Densidad:

116 hab/km?

Idioma:

inglés, espanol, francés e italiano.

Datos econdmicos

Desempleo:

10,9% (2013)

PIB:

US$18.010 (miles de millones 2013)
Inflacion:

1,63% (2013 proyectada)

]

Principales importadores de

productos no mineros* colombianos

* El segmento no minero excluye ademas el café verde.

Pais | USS millones 2013
Bélgica 315,4
Paises Bajos 259,3
Reino Unido 237,0
Alemania 178,3
Italia 132,6
Espafia 125,4
Francia 43,7
Suecia 12,9
Polonia 10,0
Grecia 9,8
Total 1.366,8

J LFuente: Eurostat

J Fuente: DANE
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REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

Oportunidades de exportaciones para Sucre
con el Acuerdo Comercial Union Europea

ALEMANIA

¥ Frutasfrescas

1 Hortalizas frescas

I Preparacionesalimenticiasdiversas

B Cosméticosy productos de aseo
B Artesanias

Prendas de vestir

M Ropade control
B Calzado

AUSTRIA

¥ Frutasfrescas

BELGICA

¥ Frutas frescas

1 Crustéaceos y moluscos

I Preparacionesalimenticiasdiversas
[ Manufacturas |
B Materiales de construccién

B Cosméticosy productos de aseo
M Quimicos

B Calzado

DINAMARCA
Agroindustria

= Frutas frescas

ESLOVAQUIA

¥ Frutas frescas

[§ EsLOVENIA

= Frutas frescas

ESPANA

" Frutas frescas

1 Crustéceosy moluscos

1 Preparacionesalimenticiasdiversas

[ Manufacturas |
M Materiales de construccién

B Cosméticos y productos de aseo
B Madera

B Artesanias

M Quimicos

M Ropade control

B Calzado

[ FINLANDIA

¥ Frutasfrescas

=

GRECIA
[ Manufacturas |

B Artesanias

ITALIA

I Frutasfrescas

= Crustaceosy moluscos

I Preparacionesalimenticiasdiversas

B Cosméticosy productos de aseo
B Artesanias

Prendas de vestir

M Ropade control

2 PAISES BAJOS

Agroindustria
1 Frutasfrescas
1 Preparacionesalimenticiasdiversas

Prendas de vestir

B Ropade control
B Calzado

13
Agroindustria

]
1 Preparacionesalimenticiasdiversas

M Madera

Prendas de vestir

B Calzado

A
-
' EE PorTUGAL
Frutas frescas

REINO UNIDO

I Frutas fresca:
= Crustaceosy moluscos
I Preparacionesalimenticiasdiversas

B Materiales de construccién

B Cosméticosy productos de aseo

Prendas de vestir

B Calzado

REPUBLICA CHECA

[E] FrRANCIA

1 Crustaceosy moluscos

Agroindustria
™ Frutas frescas
1 Hortalizas frescas

Agroindustria

| |
ual
c
S
8
=
@
g
w
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SUECIA

[ Manufacturas |
B Materiales de construccién

B Cosméticosy productos de aseo
B Madera

B Artesanias

B Calzado

Agroindustria

| |
]
c
=4
&
=
@
8
(3

I Preparacionesalimenticiasdiversas

B Cosméticosy productos de aseo
B Artesanias
B Quimicos

WWW.proexoort.com.co
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ARTESANIAS EN MADERA

FRANCIA

TENDENCIA
En Francia las artesa-
nias de madera tienen

gran acogida, los consumidores
buscan productos auténticos de
laregion de origen, por lo que es
signi cativo demostrar que son
colombianos. A los franceses les
parece atractivo un producto
que tenga historia de la comu-
nidad, por lo que se aconseja
incluir este tipo de mensajes. En
todo caso, se debe evitar copiar
motivos asidticos o africanos.
Los colores mas solicitados son
los célidos. El rojo, el naranja, el
amarillo y el verde; asi como el
color madera natural, evocan a
América del Sur.

CANAL DE DISTRIBUCION
Las tiendas y ferias son las vias
de comercializacion mds co-
munes. Se recomienda tener
en cuenta que en las tiendas
especializadas frecuentemente
se exhiben y venden productos
de varios paises y regiones del
mundo, razén por la que selec-
cionan un nimero reducido de
mercancia de cada region.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del Acuerdo Comercial Colombia UE:

Proexport: http://ue.proexport.com.co/ es el acceso para
el mini site de la Unién Europea, con la informacion necesaria para
adquirir bene cios, identi car oportunidades y determinar condiciones
de acceso a este bloque econémico.

Adicionalmente, se encuentra la herramienta de Inteligencia de
Mercados del CBI.

El Centro de Promocion de Importaciones de los paises en
desarrollo (CBI), es una agencia del Ministerio de Asuntos Exteriores de
los Paises Bajos que ofrece asistencia especializada a los exportadores
de paises en desarrollo.

Encuentre en esta seccion estudios de mercado de la Unién Europea en mas
de 20 sectores: tendencias, competencia, canales de comercializacion,
segmentos de mercado y requisitos de los compradores.

Ministerio de Industria y Turismo: En www.mincit.gov.co, se
encuentran los links a todos los acuerdos comerciales vigentes y
suscritos por Colombia.

Export Help Desk: es un servicio en linea lanzado por la Comision
Europea para facilitar el comercio entre los paises en vias de desarrollo
y la Unién Europea, disponible en http://exporthelp.europa.eu/

E2 @proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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Datos generales

Poblacién:
34,8 millones de personas (2014).
El 81% vive en zonas urbanas.

Crecimiento de la poblacién:
0,76% (2014)

Estructura:

0-14 afios: 15,5%
15-64 afos: 67.7%
65 afos y mas: 16,8%

NuUmero de provincias:
diez provincias y tres territorios.

Ciudades con mayor poblacion:
-Toronto: 5,3 millones
-Montreal: 3,7 millones
-Vancouver: 2,2 millones
-Calgary: 1,1 millones
-Ottawa: (capital) 1,2 millones

Idioma:

Inglés (oficial) 58, 7%,

Francés (oficial) 22%,

Otros (jtaliano, espafiol, aleman,
cantonés, arabe, punjabi) 19,3%

Datos econdmicos

PIB:

US$1.821 miles de millones (2013)
Crecimiento del PIB:

1,6% (2013)

PIB per capita:

US$43.100 (2013)

Tasa desempleo:

7,1% (2013)

Importaciones no mineras de

Canadéa desde Colombia:
US$107.647.894.

Fuente: CIA World Factbook-Canada

Tendencias

En el proceso de decisién de compra, la infor-

macién disponible en las paginas web marca
una tendencia importante, puesto que en ellas los
consumidores consultan informacién disponible,
per les y opiniones sobre los productos que desean
comprar.

El comprador busca productos y servicios que

les ayuden a mejorar su salud, llegando inclu-
so a cambiar el tipo de productos que adquiere para
su familia, los deportes que practica y las activida-
des en su tiempo libre. La demanda de productos
de bienestar crece y el 31% de los canadienses estd
dispuesto a pagar por productos premium.

Cada vez mads los consumidores buscan pro-

ductos hechos a la medida y que ofrezcan so-
luciones a las necesidades especi cas, teniendo en
cuenta limitaciones de clientes como alergias.

Los aspectos sociales y medioambientales son
condiciones que in uencian la decisién de
compra de los canadienses.

Los hébitos de consumo variaron después de

la recesién econdmica, los consumidores es-
peran de los productos mejor calidad a precios més
asequibles.

Canada tiene la poblaciéon mds alta de inmi-

gracion de cualquier otra economia importan-
te y es responsable de mas del 50% de las ganancias
de la poblacién canadiense. Asimismo, serd respon-
sable del crecimiento de toda la fuerza laboral.

Fuente: Euromonitor International, Banco Mundial.
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LEGUMBRES Y HORTALIZAS

FRESCAS

TENDENCIA

Cada vez es mds comuin

que los canadienses se
dediquen al cuidado de su salud,
por esta razén son exigentes al
momento de consumir alimen-
tos frescos, de buena calidad y
precio. Mds del 75% de la oferta
de verduras en ese mercado es
importada y aunque el sabor es
un criterio de compra importan-
te, también se tiene en cuenta
que sean productos étnicos y
representativos de la cocina in-
ternacional.
Los consumidores buscan pro-
ductos saludables. Es importante
tener en cuenta que la poblacién
canadiense estd envejeciendo,
ha aumentado sus niveles de
ingreso y ha vivido un cambio
demogra co al recibir a inmi-
grantes de paises de Africa, Asia
y Latinoamérica que aumentan
la demanda.
La mayor demanda es por ver-
duras como la lechuga, la zana-
horia, la cebolla, el tomate y el

pimentén y las principales pre-
sentaciones son mini zanahorias
peladas, zanahorias, cebolla,
tomate, pimentén, corazones
de lechuga romana, broécoli y
la mezcla de hortalizas frescas.
Llama la atencién la presenta-
cién del producto en porciones
individuales, faciles de llevar o
preparar. Aunque tres de cada
cuatro productos frescos ven-
didos son importados; es

importante tener en cuenta que
en otofio y verano hay una gran
competencia con los productos
locales debido a los precios.

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién para
los alimentos frescos consta
de tres etapas: un importador
que distribuye directamente el
producto a las grandes super-
ficies, un bréker o agente que

se encarga de negociar los pro-
ductos importados para vender-
los directamente a las grandes
super cies y minoristas, y por
ultimo, el canal de alimentos in-
dustriales procesados que se en-
carga de distribuir el producto
al sector institucional, servicio
de alimentacién del Estado o a
los minoristas.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacién acerca del TLC entre Colombia y Canada:

Proexport: En www.proexport.com.co encuentra informacion sobre
oportunidades comerciales, condiciones de acceso y cultura de negocios
con este mercado.

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo: en www.mincit.gov.co hay
links a todos los acuerdos comerciales vigentes y suscritos por Colombia.

TFO Canada (http://www.tfocanada.ca/). Es la organizacion del gobierno
canadiense que promueve las importaciones de bienes provenientes
de paises en desarrollo. En este sitio web puede encontrar informacién
sobre el mercado canadiense, asi como oportunidades comerciales para
diferentes provincias.

AgenciaCanadiense de Inspeccién deAlimentos, CFIA por sus siglasen
inglés, se encargade estableceryvigilar el cumplimientode lanormatividad
aplicable a productos alimenticios en Canadd. En el sitio webhttp://
www.inspection.gc.ca/eng/1297964599443/1297965645317  puede
encontrar informacion detallada sobre las regulaciones aplicadas a los
alimentos, plantas y animales.

Agencia de Servicios de Aduana de Canada (Cbsa por sus siglas en
inglés), tiene disponible en http://www.cbsa-asfc.gc.ca/menu-eng.html
disponible la informacién relacionada con las regulaciones aduaneras
para la exportacion e importacidn de bienes desde y hacia el territorio
canadiense.

E2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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Oportunidades de exportaciones para Sucre
con TLC Canada

Algunos de los productos
mas beneficiados con

el tratado fueron yogur,

reparaciones de frutas
rtalizas, entre otros.

CANADA
¥ Frutasfrescas .
= Hortalizas frescas ACCGSO pl’eferenCIa| a Un
1 Cacao .
T — mercado de 34 millones
B Materiales de construccién de Consumldores, C0n
B Cosméticosy productos de aseo ' .

alto nivel de ingresos.
I

B Calzado
M Ropade control

El 98% de las exportaciones colombianas a Canada entran libres de
arancel a ese mercado. El 99,8% del comercio de bienes industriales
quedo libre de aranceles de manera inmediata, mientras que el 97,6%
de los bienes agricolas recibid el mismo tratamiento.

WWW.proexport.com.co
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Recomendaciones logisticas

El éxito de una exportacion también depende de
un buen proceso logistico, que implica escoger las -
compaiias indicadas, conocer al detalle el proceso
y los requerimientos tanto nacionales como del pais
destino. Proexport Colombia le da algunos sugerencias
en cuanto a la seleccion del agente internacional, los
seguros, los empaques, el transporte, el envio de
muestras y al manejo de la carga.

1 EMPAQUES Y ENViOS DE MUESTRAS
AGENTES SEGUROS EMBALAJES SIN VALOR COMERCIAL
Qe a Pre

M Seleccione compafias idéneas

con experiencia en el manejo del
producto que usted va a exportar y
que tengan al dia todos los permi-
S0S para operar.

M Eljaunsegurodetransportedecar-
gainternacional especi co para su
producto.

N Veri que el cubrimiento de si-
niestros de la pdliza de seguro,

N Seleccione un empaque que le ga-

rantice que el producto llegard a las
manos del comprador conservando
las caracteristicas de indole fisica,
mecanica, quimica, tecnolégica y
comercial, pactadas.

M Veri que muy bien el peso/volu-

men de su carga al momento de
realizar los envios para que pueda
tener un célculo de ete muy cer-
cano a la realidad.

M Si la negociacién va mas alla de
CIF?, veri que que el agente cuen-

asi como los riesgos excluibles e
incluidos en la pdliza.

N Previo a realizar su despacho,

M Los productos perecederos requie- cerciorese que la empresa Cou-

te con o cinas en el pais impor-
tador.

M Los agentes que cuentan con cer-
ti cacion ISO, BASC®, entre otras,
son recomendables porque tienen
esquemas de seguimiento a sus
servicios.

1Agente de carga internacional: empresa cuyo objeto
social incluye entre otros, coordinar y organizar em-
barques.

2T&nga en cuenta el tipo de Incoterms (Términos de
Venta Internacional)

31S0, BASC, Certi caciones de Calidad y Seguridad

M Asegurese de recibir la pdliza

previa al despacho del producto,
cuando su agente de carga ofrez-
ca los servicios de seguros.

_— @ =

Conozca las carac-
» teristicas y tiempos

de refrigerante y el con-
trol de temperatura que

Lrequiere.

Utilice los empa-
= ques, embalajes
de conservacién de su y accesorios adecuados
producto y estudie el tipo para mantener la tempe-
ratura de su producto.

ren condiciones especiales para el
manejo de cadena de frio (ver re-
cuadro).

N Veri que la legislacion y normativa

vigente en cuanto al uso de mate-
riales de empaque y embalaje en el
pais de origen y destino.

Pre enfrie el conte-

= nedor y aseglrese

que haya suficiente espa-

cio para que los flujos de

aire circulen alrededor de
los productos.

rier pueda prestar el servicio en
condiciones DDP2 en caso de
requerirlo.

N Estudie e indague si el pais de

destino tiene contemplada la le-
gislacion de muestras sin valor
comercial, asi como las cantida-
des aceptadas para su producto.

CINCO RECOMENDACIONES PARA CONSERVAR LA CADENA DE FRi0

Ls

Incorpore tecnolo-

. gias para conocer

la trazabilidad y la tempe-

ratura de la mercancia en
tiempo real.

feol

Establezca alianzas

= para la consolida-

cién de carga perecedera,

esto le ayudard a reducir
costos.

_

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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TRANSPORTE

O (o)
TERRESTRE

M Conozca la legislacién vigente sobre el
transporte de su producto en las carreteras de
Colombia y en el pais de destino. Evite sanciones
0 sobrecostos en el manejo de su carga.

AEREO

M Conozca el tipo de avion en el cual
planea realizar sus envios, la capacidad y
dimensiones varian dependiendo de si es de
carga o de pasajeros.

N En el caso de que su mercancia requiera el
uso de hielo seco (carga peligrosa) tenga en
cuenta las regulaciones de la IATA.

Investigue las rutas y frecuencias que operan
hacia el pais de su interés y veri que las
conexiones que éstas realizan.
http://www.colombiatrade.com.co/herra-
mientas/rutas-y-tarifas-de-transporte.

M Recuerde que las tarifas se clasi can por
escala (por kilogramo), a mayor volumen o
peso ésta disminuye.

M Las exportaciones pequefias se pueden
realizar utilizando los servicios de courier.

PASO 1

¢Estd listo para
exportar?

PASO 2

Identifique la
potencialidad de

su producto

Visite la Ruta Exportadora en

www.proexport.com.co/ruta-exportadora
y amplie més informacidn logistica en los

pasos 3y 4.

4Tenga en cuenta el tipo de Incoterms (Términos de Venta Internacional)

MARITIMO

N La opcion de embarcar carga suelta estd
sujeta a lograr llenar un contenedor, lo que
implica en muchos casos la demora en los
embarques con los consiguientes perjuicios
para el comprador.

M Para establecer el costo de esta alternativa se
debe tener en cuenta los costos generados
en el transporte interno, bodegajes en el
puerto, manejo de contenedores, apertura
para inspeccion de las autoridades de
control, uso de montacargas, llenado de
contenedores, envio de funcionarios al puerto,
recargo que cobran las lineas maritimas por
documentacion y trdmites bancarios y la
comision del agente de aduanas.

M Tenga en cuenta los dias libres que le da la
naviera para la entrega del contenedor. Evite
cobros adicionales.

M Evallie el tipo de contenedor que requiere su
carga, en condiciones dptimas de seguridad y
disponibilidad del mismo (refrigerado, open top,
high cube, entre otros).

M Realice inspeccion visual y fisica del
contenedor interna y externa antes de
cargarlo.

M Reserve el espacio en el buque y el contenedor
con la debida anticipacion y confirmelo por
escrito, directamente con la naviera o a
través de su agente. Veri que con la naviera la
disponibilidad de los contenedores y el tiempo
maximo que otorgan para su llenado, ademas
de su capacidad real.

Paso 3: encontrara informacion sobre
rutas aéreas y maritimas, empresas
de transporte y un Directorio de
Distribucién Fisica con mds de 400
empresas registradas.

PASO 3

Conozca la demanda
de su producto.

Oportunidades y
tendencias.

Consulte logistica
internacional

Conozca las

PASO 5 |

M Recuerde que tanto las navieras como los
puertos tienen tiempos limites de ingreso y
recibo del contenedor y documentos, basados
en la fecha de arribo de la motonave.

M A pesar que existen unos rangos promedios
en el nivel de etes para cada ruta, las tarifas
de transporte maritimo son producto de la
negociacion entre prestatarios de servicios y
el exportador.

M Un aspecto importante que se debe considerar
para cuanti car el costo del transporte
maritimo, es determinar el factor de estiba o
relacion peso/volumen.

PARA EL MANEJO DE SU CARGA

9,

11

—_—

™ En el caso de tercerizar el servicio de
transporte, seleccione compaiias iddneas,
registradas ante los entes reguladores, dando
cumplimiento a la legislacidon de transporte
de carga correspondiente a cada modalidad
(aéreo, maritimo, terrestre).

M Asegurese de conocer la operacion de
su exportacion desde el origen hasta el
destino nal (no dejar esta responsabilidad
Unicamente en manos del agente).

™ Veri que que todos los documentos sean los
requeridos con el n de agilizar los procesos
de comercio en origen y destino.

Paso 4: en este paso puede
calcular sus costos de exportacion,
estrategia de precios y términos
de negociacion, entre otros.

PASO 4

Simule sus costos
de exportacion

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

\

/ herramientas de
N promocion

WWW.proexport.com.co
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INVERSION

Sucre, diversidad agricola

-

tos de la Costa Caribe colombiana que cuenta con un terri-
torio de diversidad ecoldgica, posee un sistema costero de
ambiente seco y un sistema himedo de ciénagas y cafios en la cuenca

9 El departamento de Sucre es uno de los ocho departamen-

{L' ‘;;/

ue atrae inversionistas

e

que ofrecen conectividad a destinos nacionales, ademas de facili-
dades para conectarse con el aeropuerto internacional El Dorado
en Bogota.

de los rios San Jorge y Cauca, que le permiten desarrollar diversas ALGUNOS SECTORES CON OPORTUNI D AD

actividades agropecuarias, pesqueras y turisticas. Todo lo anterior
hace del departamento de Sucre un destino ideal para atraer inver-
sién extranjera en proyectos de agroindustria. N

N Sucre cuenta con una poblacién estimada de 851.515 habitantes,
y un PIB per cdpita equivalente a US$3.503. Su ciudad capital,
Sincelejo alberga casi al 32 por ciento de la poblacién del depar-
tamento, seguido por los municipios de Corozal (7,4 por cien- N
to), San Marcos (6,7 por ciento) y San Onofre (5,9 por ciento).

N El producto interno bruto del departamento se destina princi-
palmente a actividades de servicios sociales, comunales y perso-
nales (32 por ciento), al sector de comercio, reparacion, restau-

ACUICOLA

Joint Ventures con pequefios empresarios locales con el fin
reactivar las zonas de cultivo del camarén blanco. Sucre, es el
principal productor en el pais y estd en capacidad de suplir a
la industria camaronera con una produccién anual cercana a
las 5.300 toneladas.

Investigacion en genética mediante alianzas estratégicas con los
centros de investigacion locales para prevenir enfermedades en
los cultivos colombianos de camardn blanco y asi poder aprove-
char las exportaciones de este producto.

rantes y hoteles (15 por ciento), agricultura, ganaderia y pesca CARNlCO

(13 por ciento) y establecimientos nancieros, seguros y activi- 4y
dades inmobiliarias (20,5 por ciento), entre otros.

N Para Sucre, los puertos ubicados en Bolivar son los de mayor
cercania, a tan solo 187 kilémetros de distancia. Sin embargo, la
infraestructura logistica que ofrecen los departamentos de Mag-
dalena y Atldntico también estd disponible. N

N En lo que se re ere al transporte aéreo, Sucre cuenta con el aero-
puerto Las Brujas ubicado en Corozal, en él operan dos aerolineas

Alianzas estratégicas con las plantas de sacri cio o frigori cos
existentes en el departamento con el propdsito de aumentar la
calidad y produccién de la carne. Sucre cuenta con una exce-
lente ganaderia (835 mil reses) capaz de proveer materia prima
a la industria carnica.

Inversién Green eld en frigori cos que permitan abastecer el
creciente consumo per carpita colombiano (20,7 kg) y de paso
aprovechar los mercados a los cuales se puede exportar carne
bovina desde Colombia.

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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Oportunidades de inversion extranjera en Sucre

ALEMANIA

Cacao, chocolateriay con teria
Forestal

ARGENTINA
Cacao, chocolateriay con teria
Cereales

AUSTRALIA
Bienesy Servicios Mineros
Biocombustibles

BRASIL
Biocombustibles

CANADA

Bienesy Servicios Mineros
Forestal

m CHILE

Bienesy Servicios Mineros
Forestal

EMIRATOS ARABES UNIDOS

Bienesy Servicios Mineros

[ EstADOS UNIDOS
Bienesy Servicios Mineros
Biocombustibles
Forestal

@ GUATEMALA
Biocombustibles

Cacao, chocolateriay con teria

Forestal

INDIA

Bienesy Servicios Mineros

INDONESIA
Bienesy Servicios Mineros
Biocombustibles

JAPON

Bienesy Servicios Mineros
Biocombustibles

MALTA

Bienesy Servicios Mineros

MEXICO
Cereales

NORUEGA

Bienesy Servicios Mineros

PERU

Bienesy Servicios Mineros

SUECIA
Forestal

VENEZUELA
Biocombustibles

WWW.proexport.com.co
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Incentivos para la IED en Colombia

Colombia ocupa el tercer lugar en
Latinoamérica con el mejor entorno de
negocios, segun el Doing Business
Report 2014.

Destacamos algunos de los incentivos
que ofrece el pais para atraer la
Inversion Extranjera Directa (IED).

Zonas francas

Colombia cuenta con un competitivo régimen de zonas
francas que otorga bene cios a los proyectos de produc-
cién de bienes o prestacion de servicios que se instalen en
ellas, algunos de ellos:

M Tarifa impuesto de renta inferior a territorio aduane-
ro nacional

N Exencién de tributos aduaneros para mercancias que
se introduzcan a la zona franca desde el exterior.

M Exencién de IVA para materias primas, insumos y
bienes terminados adquiridos en el territorio
aduanero nacional.

Se bene cia de los acuerdos comerciales internacio-
nales.

M Posibilidad de participacién dentro del mercado
nacional.

BENEficlOS SECTORALES

El pais ofrece posibilidad de exencién de impuesto de renta y complementarios para:

M Nuevas empresas que se constituyan, instalen efectivamente y desarrollen la actividad en el
Archipiélago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina a partir del 1° de enero de 2013.
Este bene cio se obtendrd hasta el afio 2017.

M Cultivos de tardio rendimiento plantados hasta el 31 de diciembre del afio 2014, por un
término de 10 afios contados a partir del inicio de la produccién.

M Venta de energia eléctrica generada con base en recursos e6licos, biomasa o residuos
agricolas, realizada por las empresas generadoras, hasta el 1 de enero de 2018.

M La prestacion del servicio de transporte uvial con embarcaciones y planchones que con
carga tengan un calado igual o inferior a 4.5 pies, hasta el 1 de enero de 2018.

™ El so ware, elaborado en Colombia y con derechos de propiedad intelectual protegidos,
siempre y cuando tenga un alto contenido de investigacion cienti ca y tecnoldgica
nacional, certi cado por Colciencias o quien haga sus veces, por un término de cinco (5)
aflos a partir 1 de enero de 2013.

Inversionde Colombia hacia el mundo

el Gobierno Nacional como la

agencia lider para promover
las inversiones directas de capital de
los residentes colombianos en el
extranjero. Para lograrlo, la entidad
implementd un portafolio de servicios
con el que apoya las decisiones de
inversion de los empresarios
colombianos, entre ellos los
siguientes:

re Proexport fue designada por

M denti cacion de oportunidades
comerciales sectoriales de
inversion.

N Suministro de informacion sobre
regulacion, perspectivas
econdmicas, costos e incentivos
de los potenciales destinos de la
inversion.

M Disefio de estrategias para
promover inversiones de
pequefias y medianas
empresas.

M Contactos con el sector publico
y privado de entidades

relacionadas con procesos de
expansion internacional.

M Agendas de inversion en el pais
de interés y acompafamiento
permanente durante el proceso
de expansion internacional.

M Promocion de inversiones que
generen encadenamientos
productivos, faciliten el acceso a
nuevas tecnologias y fomenten
relaciones comerciales y
econdmicas.

M Divulgar informacién sobre los
instrumentos legales disponibles

para los colombianos que invierten
en el exterior.

N En la tarea de identi cacién de

oportunidades, Proexport cuenta
con informacion clave de paises de
América, Europa y Asia, y de
sectores econémicos en
agroindustria, manufacturas y
servicios, donde las empresas
colombianas pueden consolidar su
estrategia de internacionalizacion,
ser mas competitivas, generar
encadenamientos productivos y
dinamizar sus exportaciones. ‘

WWW.proexport.com.co
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Corralejas y sombrero vueltiao:
tradiciones que encantan

e

'!jé.l ;-.-

Durante todo el afio se llevan a cabo ferias y estas tradi-

cionales, éstas van desde las reconocidas corralejas en el

mes de enero hasta las estas decembrinas que se acompa-

fian del Festival del Sombrero Vueltiao y la Feria artesanal
en Sampués, el Festival de la tambora en Majagual y en Corozal,
ademds del Reinado de la Maja colombiana.

Sucre cuenta con ocho aerédromos, tres de propiedad de la Ae-
rondutica Civil (Aerocivil), uno del Ministerio Defensa y los demas
pertenecen a empresas y compaiiias privadas. Estos se ubican en los
municipios de Corozal (Las Brujas), San Marcos y Told; no reciben
aviones de gran capacidad pero si vuelos charter.

La llegada de viajeros extranjeros al departamento de Sucre se
ha mantenido cercano a los 2.000 mil turistas en los dltimos 4 afios.

A cierre de 2013, Estados Unidos, Espafia y Ecuador presentaron
incrementos en la emisién de viajeros hacia Sucre, alcanzando 40,0
por ciento, 9,2 por ciento y 6,8 por ciento respectivamente en com-
paracién a 2012.

22 frecuencias

aéreas conectan a Bogota y Medellin con Tolu y Corozal.

&2 @proexportcol
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Los mercados que mads participaron en total de llegadas de viaje-
ros extranjeros al departamento en 2013 fueron Venezuela con 50,4
por ciento y Estados Unidos con 16,7 por ciento.

Con un mar tranquilo y playas de arena blanca el departamento

de Sucre ofrece a los visitantes la oportunidad de disfrutar de agra-
dables ambientes para conectarse con diferentes manifestaciones
culturales.
Es un destino con bellos escenarios para bucear y que permite entre-
tenerse con diversas ferias y estas a lo largo del afio; Las corralejas,
El festival del Sombrero Vueltiao, el Festival de la Tambora en Ma-
jagual, entre otros son una pequefia muestra de estas festividades.

INFRAESTRUCTURA TURISTICA DEL DEPARTAMENTO DE SUCRE*
Hoteles 269
Habitaciones 4.054
Camas 11.031
Operadores Turisticos o agencias de viajes 18
Agencias de Viajes y Turismo 12
Agencias de Viajes Operadora 5
Operador profesional de congresos, ferias y convenciones 1

* Fuente: RNT, célculos Proexport
Nota: Sélo se tienen en cuenta los registros activos o pendientes por actualizacion

GUIAS INTERNACIONALES

En la actualidad Colombia estd presente en 11 gufas turisticas mun-
diales publicadas en cinco idiomas que se encuentran disponibles en
internet o en las principales librerias del mundo. Estas guias fueron
publicadas por reconocidas editoriales como el Grupo Planeta, Rei-
se, Viagem, Michelin, NatGeo, Bradt, Empresa Das Artes, entre otras
asi como publicaciones propias realizadas por Proexport.

Perfil del turista

ESTADOS UNIDOS
32 emisor de viajeros al mundo

¢ Proyeccion de crecimiento a (2013-2017): 2%
o Gasto promedio por viaje: US$3.205.
¢ Principales destinos: México (34%), Canada (19,5%),

Rep. Dominicana (4,9%) y Reino Unido (4%).
e Motivo de viaje: tomar un descanso (59%) y visitar amigos o
familiares (38%).
Edad promedio: mayores de 55 (29,2%) y 18-22 (11,9%).
Biisqueda de informacion sobre el viaje: internet via PC (54%),
recomendacién de amigos y/o familiares (31%).
Compra del viaje: online (30%), online yo ine (24%) y o ine (10%).
Actividades preferidas en el viaje: visitas turisticas, compras y
gastronomia.
o Epocas de viaje: marzo-abril, junio-agosto y diciembre.

Fuentes: Euromonitor, Timetric, PhocusWright, CIC Research y OTTI.

- _-
ESPANA &
-

192 emisor de viajeros al mundo

« Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 1%

¢ Gasto promedio por viaje: US$814

¢ Principales destinos: Francia (19%), Italia (13%), Portugal (11%)

* Motivo de viaje: viajes culturales (23%), turismo urbano (17%), sol y playa
(13%)

« Edad promedio: 25-44 (43%), 45-54 (18%)

* Biisqueda de informacién sobre el viaje: amigos y familiares (63%),
Internet (45%), agencias de viajes (30%)

¢ Compra del viaje: internet (80%), agencias de viaje (15%), teléfono (5%)

* Epocas de viaje: 15 de junio- 15 de septiembre.
Euromonitor, Timetric, VisitBritain, www.iet.tourspain.es. S.G. de Conocimiento y Estudios Turisticos

Estas guias estdn siendo comercializadas en Estados Unidos y en va-
rios paises de la Unién Europea y de Latinoamérica. Una de ellas, la
Guia Verde de Michelin en inglés, espafiol y francés.

En 2014 se publicardn dos guias adicionales, la Guia de Buceo de
Colombia y la Guia Parques Nacionales Naturales.

Conocer las costumbres, intereses y motivaciones de los viajeros son
factores determinantes para el empresario interesado en brindar un
servicio de calidad y atraer cada vez mds viajeros al pais.

MEXICO
142 emisor de viajeros al mundo

Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%

Gasto promedio por viaje: US$784.

Principales destinos: Estados Unidos (91%), Francia (1%), Espaia (1%).
Motivo de viaje: alejarse de las multitudes (71%), visitar lugares emblematicos
y famosos (63%), viajar a lugares que les ofrezcan experiencias auténticas y qué
no pueden realizar en su pais.

Edad promedio: 16-24 (22%) 25-34 (22%), 35-44 (21%), 45-54 (21%).
Biusqueda de informacion sobre el viaje: amigos y familiares (55%), aviso en
revista o periddico (52%), Internet (50%).

Compra del viaje: internet (45%), agencia de viajes (30%).

Actividades preferidas en el viaje: visitar la belleza natural del lugar (75%),
visitar lugares con historfa y cultura (69%).

Epocas de viaje: junio-agosto y diciembre.

Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

BRASIL
312 emisor de viajeros al mundo

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 6%

 Gasto promedio por viaje: US$4.364.

* Principales destinos: Argentina (16%), Estados Unidos (13%) y Uruguay(6%).

* Motivo de viaje: entender diferentes culturas (90%) y es una parte importante de
su vida (87%).

* Edad promedio: 25-44 (29%),35-44 (23%) y 45-54 (20%).

* Bisqueda de informacién sobre el viaje: amigos y familiares (63%), Internet
(45%) y agencias de viajes (30%).

* Compra del viaje: internet (80%), agencias de viaje (15%) y teléfono (5%).

» Actividades preferidas en el viaje: realizar tours (55%), recorrer dos o mas
ciudades (52%), sol y playa (47%).

¢ Epocas de viaje: diciembre a febrero y julio.
Fuentes:Euromonitor, Timetric y VisitBritain.

WWW.proexport.com.co
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consejos &%
para negociar

Tener un producto o servicio de calidad e interesante para un posible comprador no garantiza que el negocio esté hecho. Conquistar un nuevo cliente es
el resultado de un proceso en el que no se puede descuidar ni el minimo detalle: la actitud, la comunicacion verbal y no verbal, la forma de hablar, los
temas a tratar y, sobre todo, como se ofrece y promueve la oferta, son determinantes para abrir un nuevo mercado. Proexport le hace 15 recomendaciones
a tener en cuenta antes, durante y después de una cita de negocios.

Antes

Estudie bien al cliente. Conocer la con-

traparte y la importancia de la compa-
fifa que representa le ayudard a de nir su
estrategia de venta. Ningtin cliente es igual
a otro, asi que dedique tiempo para planear
el encuentro. Prepare las respuestas a las
posibles preguntas que hara el comprador.

De na los precios del producto y/o

servicio. Es el error ma inyala
vez, uno de los principales intereses de los
compradores. Asesérese sobre qué hacer
para establecer el valor y no olvide que los
pr logisticos cambian segtin la ciu-
dad de destino e in uyen en el precio nal.

Prepare el portafolio del producto.

No improvise. Organice el material
de soporte para su expos
pre imdgenes de excelente calidad sobre
su empresa y producto, y lleve consigo

as USB o CD que pueda entregar a la
contraparte.

tenga siem-

Actualice la pagina web. Veri que que

los datos de contacto (teléfonos y co-
rreos electrénicos), estén actualizados y en
funcionamiento. Mantenga la informacién
al dia.

Lleve las

Tarjetas de presentaci

b en ellas la mayor

informacion posible en espafiol e inglés. Si

quiere ingresar al mercado asidtico, como
el chino, incluya el mandarin.

Durante

Evite comentarios religiosos, politicos y econémi-
«cos. Comparar paises o nacionalidades, hablar de los
con ictos internos o externos, o manifestar posiciones
ideo s, puede ser un mal comienzo. Hacer referen-
cia al clima o a los deportes ayuda. Lo mds indicado en
no tutear.

Salude correctamente. El saludo varfa segin la cul-
otura, por eso es importante conocer la nacionalidad
del cliente. Mientras en occidente se da la mano o even-
tualmente un abrazo (Brasil), o un beso (Argentina o
Espaiia), en oriente es diferente segin el pais: se saluda
primero a la persona de mayor jerarquia (como en China
y Emiratos Arabes), el saludo mds comtin es la venia o se
prohibe dar la mano a las mujeres (Singapur).

Tarjetas de presentacién. En Canad4 se reparten de

al manera que éstas le quede al derecho al compra-
dor y pueda leerla facil. En China se entrega con las dos
manos y con los pulgares en la parte superior de la tar-
jeta; mientras que en Indonesia, con la mano derecha; y
en Emiratos Arabes y en China, a la persona con mayor
jerarquia.

9 Negociacién. No se comprometa con lo que no pue-
oda cumplir. Una vez haya hecho compromisos con
el cliente, no puede retractarse, cambia

o incumplir.

1 Cuente la historia del producto. Destaque qué hay

odetrds de su oferta: al consumidor de hoy le inte-
resa conocer si su produccion bene cia a comunidades
especiales, tiene proce amigables con el medioam-
biente, cuenta con certi caciones o tiene algin compro-
miso social.

Después

Haga seguimiento. Organice
los datos y los resultados de la
reunién. No pierda el contacto y con-
sérvelo a través del correo elec
o llamadas tele sin saturar.
Responda rédpido. Conteste
los correos electr o lla-
madas que haga el cliente en lo posi-
ble el mismo dia de recibirlo. Resuelva
a la mayor brevedad sus inquietudes.
Esto dard una excelente imagen de
su empresa y de su capacidad como
proveedor.

Cuidado con las redes
les y los celulares. No utilice
las redes sociales para dejar mensajes
a sus clientes; es mejor el correo elec-
trénico. Si desea llamarlo al celular,
asegurese de que tiene algo importan-
ara decirle.

Persista. Cerrar un negocio

. No tener una

expectativa de negocio de manera in-

mediata no signi ca que no exista la
oportunidad.

De na planes de mejora-

miento. Cada cliente le brin-
da nueva informacién sobre las ten-
den del mercado y exigencias.
Capitalicela y ponga en practica las
recomenda

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport



REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

" PROEXPORT
COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTAGIONES

31

10 SERVICIOS de Proexport

Colombia para las empresas

A través de sus 25 Centros de Informacion, de sus oficinas regionales en ocho ciudades y de sus 26 oficinas comerciales con
presencia en 30 paises, la organizacion ofrece un portafolio de servicios que se ajusta a las caracteristicas y necesidades de
empresas exportadoras y de turismo, e inversionistas.

SEMINARIOS DE
1 DIVULGACION
"  DE OPORTUNIDADES

Hacen parte de la estrategia que busca difundir
las oportunidades comerciales y sectores
potenciales que tienen las regiones para exportar
y para atraer el turista internacional y posibles
inversionistas. Son gratuitos, presenciales y
algunos tienen transmision por internet. En ellos
expertos orientan a los participantes sobre
tendencias, requisitos y competidores, entre
otros.
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PROGRAMAS DE
FORMACION EXPORTADORA
= Y DEADECUACION

En los programas de formacion, el empresario
accede a informacion sobre comercio exterior y
turismo; mientras que en los de adecuacion,
aprende a adaptar la oferta exportable o turistica
a las regulaciones y tendencias internacionales.
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3 TELEPRESENCIA
n

este nuevo servicio crea encuentros virtuales
entre empresarios nacionales con clientes
potenciales en el exterior mediante una
tecnologia que requiere menos capacidad de
internet, ofrece mayor seguridad y crea un
entorno similar a estar frente al interlocutor. Esta
herramienta disminuye costos y abre nuevas
opciones de negocio especialmente a las
empresas de las regiones.

A
RUTA

4 " EXPORTADORA

Esta herramienta se encuentra en la pagina web
de Proexport y le permite al empresario evaluar
las fortalezas y desafios de su oferta. En cinco
pasos, el usuario accede a informacién de
utilidad como requisitos sanitarios y tosanitarios,
bene cios arancelarios de los acuerdos
comerciales, condiciones de acceso del mercado,
tipo de transporte y logistica para la exportacion,
estrategias para de nir los precios y los términos
de la negociacién, entre otros.
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5 MISIONES
" EXPLORATORIAS

Permiten validar el potencial de los productos en
el mercado objetivo. Los empresarios, en calidad
de observadores, conocen las tendencias, las
normas aduaneras y de exportacion, los
productos de la competencia y el funcionamiento
del mercado.
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6 MISIONES DE

COMPRADORES Y

AGENDAS COMERCIALES
Como parte del trabajo en conjunto con los
gremios, Proexport invita a compradores
internacionales e inversionistas para que
conozcan la oferta nacional en las ferias

gremiales y organiza agendas o ruedas de
negocio en las mismas.

AR
MACRORRUEDAS

7 * DENEGOCIOS

Se han convertido en una de las herramientas
mds importantes para promover las exportac-
iones y el turismo hacia Colombia. En estos
espacios, en un mismo lugar, se habla de
negocios con diferentes empresarios extranjeros
de uno o varios mercados en donde Proexport

Colombia  ha identi cado  oportunidades
comerciales.
8 FERIAS

*  INTERNACIONALES

La participacién en ferias tiene varios propésitos:
exponer la oferta exportable y turistica en
escenarios donde con uyen compradores y
publico nal, y apoyar al empresario nacional
para que interactlie con clientes con potencial,
actualice sus contactos, conozca las tendencias
del mercado y exhiba su producto o servicio.
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Son espacios de libre consulta creados para
responder a las inquietudes de los empresarios.
Ademds de la pdgina principal, www.proex-
port.com.co, se cuenta con paginas especializa-
das.
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OExportaciones

Portal de exportaciones:
www.colombiatrade.com.co

Micrositio de TLC - Estados Unidos (espaiiol):
http://tlc-eeuu.proexport.com.co

Micrositio de la Union Europea (espaol):
http://ue.proexport.com.co/

Micrositio de Salud (espaiiol):
http://www .proexport.com.co/salud-colombia

Micrositio de IT Services:
http://www.proexport.com.co/eng/ITservices/

anversién
www.inviertaencolombia.com

OTurismo

Colombia.travel: es la pagina que detalla la oferta turistica colombia-
na, con informacién de servicio para el turismo en 7 idiomas.
Aplicacién Colombia Travel: permite al visitante extranjero conocer la
oferta nacional y sacar el mayor provecho de las experiencias
turisticas que ofrece el pais.

Minisitio Realismo Magico: es el sitio o cial de la campafia
‘Colombia es Realismo Mégico’, para atraer el turista internacional.
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1 O PUBLICACIONES

PROEXPORT
Proexport cuenta con diversos medios y productos gratuitos para
informar sobre las oportunidades para exportar y atraer turistas e
inversién extranjera. Entre ellas se encuentran :

ME Periodico de las Oportunidades
M Cartillas de oportunidades regionales y sectoriales
http://www.proexport.com.co/publicaciones

Memorias de seminarios de divulgacion:
http://www.proexport.com.co/memorias

Estudios de mercado:
WWW.proexport.com.co

Noticias sectorizadas para el empresario:
www .proexport.com.co/actualidad-internacional

Revista inversion para Ipad:
App Store

Manual de Zonas Francas en Colombia: informacion acerca de
las ZF en Colombia, su importancia, bene cios, requisitos y marco
legal para participar en ellas.

http://www .inviertaencolombia.com.co/publicaciones.html

Cartilla de inversion en Colombia: Destaca el potencial de
Colombia y sus regiones, destaca las ventajas competitivas del pais.
http://www.inviertaencolombia.com.co/publicaciones/cartil-
la-de-inversion.html

WWW.proexport.com.co



OFICINAS DE PROEXPORT EN COLOMBIA

BARRANQUILLA

Calle 77 B No. 59-61,
Centro 2, Oficina 306

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

BOGOTA

Calle 28 No. 13A-15,
Pisos 1,35y 36

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

CENTROS DE INFORMACION

ABURRA SUR - Calle 48 No. 50-16,
Piso 4, ltagtii - Antioquia « (4) 444 2344
ARMENIA SEDE UNIVERSIDAD
Carrera 14 No. 05-29, Piso 1

+ (6) 746 2646 .

ARMENIA SEDE CAMARA - Carrera
14 No. 23-15, Piso 3 « (6) 741 2300
BARRANQUILLA SEDE
UNIVERSIDAD - Universidad del
Norte km. 5, Via Puerto Colombia,
Piso 4 - (5) 350 9784 :
BARRANQUILLA SEDE CAMARA
Via 40 No. 36-135, Antiguo Edificio
de la Aduana - (5) 330-3749
BOGOTA SEDE CENTRO - Calle 28
No. 13 A-15, Piso 1 + (1) 307 8028

BUCARAMANGA

Calle 31 A No. 26-15, Oficina 706,
Centro Comercial La Florida, Cahaveral
« (7) 638 2278 / 684 9605

apimiento @proexport.com.co

CALI

Av. 4 Norte No. 7 N-46,

Centro Comercial Centena, Piso 3,
Centro de Negocio Yoffice

* (2) 489 9971 /892 0264
belopez@proexport.com.co

BOGOTA SEDE NORTE - Calle 74 No.
14-14, Torre A, Piso 3 + (1) 325 7500
BUCARAMANGA - Carrera 19 No.
36-20, Piso 2 - (7) 652 7000

CALI SEDE CAMARA - Calle 8 No. 3- 14,
Piso 6 - (2) 886 1373

CARTAGENA - Centro Comercial
Ronda Real 2, Local 151, Sector Santa
Lucia - (5) 653 5029

CUCUTA - Calle 10 No. 4-26, Edificio
Camara de Comercio, Piso 4, Torre A

- (7) 582 9527

IBAGUE - Calle 10 No. 3-76 Mezanine,
Edificio Camara de Comercio de
Ibagué - (8) 277 2000

MANIZALES - Carrera 23 No. 26-60,

Z_*" ___,..rra'

__.._-.___..,w b

CARTAGENA

Centro de Convenciones,

Carrera 8 Getsemani, Oficina 394
« (5) 660 0915 / 654 4320
mcpimiento@proexport.com.co

CUCUTA

Calle 10 No. 4-26, Piso 4, Torre A,
Edificio Camara de Comercio

de Cucuta

«(7) 571 7979 / 583 5998 /

572 4088
mcgarciah@proexport.com.co

Piso 3, Oficina Comercio Exterior

- (6) 884 1840

NEIVA - Carrera 5 No. 10-38, Piso 1

- (8) 871 3666

PALMIRA - Calle 28 No. 30-15, Oficina
301 - (2) 273 4658

PASTO - Calle 18 No. 28-84, Edificio
Camara de Comercio de Pasto, Piso 2
+(2) 731 1445

PEREIRA - Carrera 8 No. 23-09, Piso 2
* (6) 338 6640

POPAYAN - Carrera 7 No. 4-36

* (2) 824 3625

SAN ANDRES - Av. Newball, Edificio
del SENA - (8) 512 3066

SANTA MARTA - Av. Libertador

MEDELLIN

Calle 4 Sur No. 43 A-30, Oficina 401,
Edificio Formacol

* (4) 3525656 / 311 7977
ccorrea@proexport.com

PEREIRA

Carrera 7 No. 19-28,

Oficina 1602,

Edificio Torre Bolivar

- (6) 335 5005
esanchez@proexport.com.co

No. 13-94, Camara de Comercio
+ (5) 423 0828

TUNJA - Calle 21 No. 10-52, Piso 1

- (8) 742 0099

DUITAMA -Transversal 19 No. 23-141
« (8) 760 2596

SOGAMOSO - Carrera 11 No. 21-112
+ (8) 770 2954

VALLEDUPAR - Calle 15 No. 4-33,
Centro, Oficina 305 « (5) 585 5600
VILLAVICENCIO - Av. 40 No. 24
A-71, Piso 3 + (8) 681 7777

PRESENCIA DE PROEXPORT EN EL MUNDO

ALEMANIA (Frankfurt) - ARGENTINA (Buenos Ajres) + BRASIL (Sao Paulo) - CANADA (Toronto, Vancouver y Montreal) - CARIBE (San Juan de Puerto Rico,
Santo Domingo y Puerto Espafia) - CENTROAMERICA SUR (San José de Costa Rica y Panama)  CHILE (Santiago) * CHINA (Beijing, Shanghai) - COREA DEL
SUR (Sedl) - 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)

WWW.
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de Comercio,
Industria y Turismo

PROSPERIDAD
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