PROEXPORT COLOMBIA

LA REVISTA DE LAS
OPORTUNIDADES

RISARALDA

Oportunidades de negocio para la regién
en inversion, exportaciones y turismo.
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Risaralda, mas que cafe

RISARALDA

Poblacion:
951.953 (2015¢)

PIB* departamental:
US$4.978millones
2012)

% PIB nacional:
1,3% (2012)

PIB per capita:
US$5.319 (2012)
Capital:

Pereira

Numero de municipios
14%

Escalafén

de competitividad
Puesto 5 entre 29
(2012-2013)

Tasa de desempleo
12,8% (2013)

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

El aroma que predomi-

na en Risaralda sigue

siendo el del café; se
percibe a diario en cada vivien-
dayen cada punto de su geogra-
fia, cruzada por las cordilleras
central y occidental y con cinco
pisos térmicos, desde el calido
en los valles de los rios San Juan,
Risaralda y Cauca, hasta el neva-
do de Santa Isabel.

El café, natural o transforma-
do, atn es el principal producto
de exportacién de esta tierra fér-
til que en 2011 ocupaba el tercer
puesto nacional en produccién

de cafla de azicar, naranjas,
mandarinas y hortalizas varias.

A Risaralda se le conoce
como el departamento verde por
sus montafias, valles y biodiver-
sidad por su territorio cruzan
dos Parques Nacionales Natura-
les: Tatamd y Los Nevados.

No obstante, la region es mucho
mas.

A la par con el hermoso pai-
saje salpicado de casas multico-
lores, ahora se observan en la
region grandes super cies co-
merciales, e industrias y empre-
sas con potencial exportador y

atractivo para los inversionistas.

Los emprendedores risaral-
denses han hecho crecer en los
dltimos afios sectores tan diver-
sos como el de autopartes, me-
talmecdnica, agricola, acuicola
y pesquero, artesanias, calzado,
entre otros, y lograron exportar
en 2013 productos y servicios a
62 paises de todos los continen-
tes.

Los Tratados de Libre Comer-
cio (TLC) rmados por el Go-
bierno Nacional han ampliado la
internacionalizacién del depar-
tamento. Hoy hay empresas que
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RANKING DE
PRODUCCION NACIONAL

3 0 puesto en:
cafa de azdcar,
naranja, mandarina, hortalizas

Metalmecanica, productos 79 puestoen:
) platano, banano, pifia

acuicolas y pesqueros y

agricolas, entre otros hacen

parte de la oferta exportadora

89 puesto en:
aguacate

1 29 puesto en:

de Risaralda. 3 cafia panelera N
PRINCIPALES DESTINOS DE LAS US$472 !6 mlllones
EXPORTACIONES NO MINERAS* exporté Risaralda en 2013. De ese
DE RISARALDA valor, el 38,61% corresponde
PAIS FOB US$ 2013 | PARTICIPACION a exportaciones no mineras”.
Ecuador 25.322.466,2 14%
Estados Unidos | 23.879.274,5 13% 1 1 0 p
Chile 20.648.346,0 11% . em resas
China 20.336.502.2 11% no mineras” de Risaralda exportaron
llevan café a Emiratos Arabes, Perd 12.185.141,4 7% US$10.000 0 mas en 2013.
otras llevan snacks de platano al Brasil 11.782.869,4 6% ,
Reino Unido, algunas van con Venezuela 10.006.956,2 5% 62 p
ba son muchos oo casos de Panainé STOEDY L aises *
éxi't.(; en el mundo. Puerto Rico 4.377.713.9 20, compraron productos Nno mineros” a
En esta publicacién Proex- Corea del Sur 3.987.935,8 2% Risaralda en 2013.
port muestra los logros obte- Total 182.514.850,7
nidos con los TLC asi como las
oportunidades que ofrecen al "
departamento. Igualmente, ex- SECTORES CON CRECIMIENTO EN LAS EXPORTACIONES NO MINERAS* 2013
plica las posibilidades que brin- (Valores netos)
da Risaralda a los inversionistas
y las experiencias turisticas que .
ofrece a los viajeros. Todo, en Acuicola y pesquero M 0,21
coo.rdinacién de los gobiernos Agricola 1 0,24
nacional, departamental y mu- .
nicipal y en alianzas con diversas Metaimecanica 8 0,59
organizaciones e instituciones Autopartes 0,93

de la regién. Esta publicacion
también contiene recomenda-
ciones e informacién util para 000 200 400 600 800 10,00
los interesados en exportar.

Vehiculos y otros medios de transporte

10,21

12,00

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

WWW.proexport.com.co



OPORTUNIDADES

AGROINDUSTRIA

FRUTAS Y HORTALIZAS PROCESADAS

TENDENCIAS

Si bien Chile es un pais

productor de frutas por

excelencia, existe una
creciente tendencia por nuevos
sabores tropicales. Aunque es-
tos se han asociado, tradicional-
mente, con una gama limitada
de productos como el banano, el
mango y la pifia, hayunain uen-
cia creciente entre productores
de helados, jugos y conservas por
incluir frutas como el maracuya
y la guayaba. Esto se debe prin-
cipalmente al grado de so stica-
cién del consumidor chileno que
continuamente estd en la bisque-
da de nuevos sabores. El consu-
midor aprecia que los productos
tengan certi caciones de calidad
y trazabilidad.

DERIVADOS DEL CAFE—

1

CANAL DE DISTRIBUCION

Almacenes de cadena: el princi-
pal canal de venta para las pulpas
es el detal en formato de hiper
y supermercados. Se destacan
Walmart, Jumbo, Unimarc y
Bigger.

Canal industrial: las ventas se
hacen en formato industrial, lle-
gando a empresas de helados,
jugos y alimentos congelados, las
cuales tienen una marca consoli-
dada y estan interesadas en nue-
vas alternativas de sabores por
parte de sus proveedores.
Distribuidores mayoristas: son
clientes al por mayor que venden
al canal detal o al tradicional;
cuentan con logistica de cadena
de frio, asi como con una cober-
tura nacional con importante
fuerza de ventas. Se destacan Ra-
bie, Velarde, Adelco, Promerco.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION
ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
20.08.99 6,0% 6,0% 0,0% 0,0%
coreano percibe que puede tener
un café fresco, de la misma cali-
TENDENCIA dad y a un precio mds bajo en

En el mercado coreano
el café instantdneo se
ha diversi cado en tér-
minos de sabores y por medio de
la oferta de ingredientes bajos en
azucar, calcio y coldgeno, con el
objetivo de acabar con la percep-
cién de los consumidores que el
café instantdneo es poco saluda-
ble. Estos esfuerzos para atraer
consumidores han ayudado a
mantener el nivel de ventas al por
menor del café instantdneo.
El café recién molido es cada
vez mas popular, el consumidor

su casa, al que normalmente ad-
quiere en cualquier co ee shop.

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal on - TRADE (restaurantes,
hoteles, plazoletas de comida) re-
gistré el 80% del volumen de ven-
tas de café fresco; mientras que
en el canal o - trade (supermer-
cados, hipermercados, tiendas
especializadas) registr6 el 99% de
las ventas de café instantdneo. En
el canal o -raDE los productos
de café fueron distribuidos prin-
cipalmente a través de supermer-
cados e hipermercados.

&2 @proexportcol
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MANUEACTURAS

PAG. 6

PRENDAS DE VESTIR

PAG. 8

, SERVICIOS

PAG. 11

[ 0 0 o
FERTA EXPORTABLE
e Azicares y mieles
< Bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas
& Derivados del café
e Filetes de pescado
< Flores y follajes
¢ Frutas frescas
e Frutas y hortalizas procesadas
o Hortalizas frescas
¢ Productos de panaderia y molineria
L _
ALGUNOS MERCADQOS PARA LA OFERTA EXPORTABLE
PRODUCTO FOB US$ 2013* TOP 5 DESTINOS DE EXPORTACION ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES**
Chile Corea del sur
92 767 581 Peru Estados Unidos
Azlicares y mieles Canada Francia
Haiti México
Paises Bajos China
Estados Unidos Canada
Frutas y hortalizas procesadas 5.501.052 Espafia L2129
Republica Dominicana Suiza
Panama Rusia
Reino Unido Chile
Estados Unidos Brasil
Productos de panaderia y molineria 959.424 Cuba Tridngulo Norte
Pert Francia
Ecuador Portugal
Panama México
Canadd Alemania
Frutas frescas 301.191 Hong Kong Rusia
Ecuador Paises Bajos
Estados Unidos Francia
Espafia Corea del Sur

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

WWW.proexport.com.co
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MANUFACTURAS

ARTICULOS DEL HOGAR

REINO UNIDO
TENDENCIAS

Los ingleses quieren

distinguirse de otras

personas y tener iden-
tidades propias, por lo cual bus-
can articulos que den persona-
lidad a sus hogares, productos
con valores sociales o culturales
incorporados, auténticos y que
usen técnicas innovadoras; pue-
den ser accesorios y productos
vintage, estilos cldsicos y que re-

ejen elementos del siglo 20.

La principal tendencia son
productos originales y con iden-
tidad. Los ingleses se interesan
por culturas exéticas.

AUTOPARTES
CANADA

Las oportunidades se
presentan principalmen-
te para equipos electrd-
nicos, pintura, asientos,
acabados interiores y transmision,
pastillas para frenos y forros.
Laindustria canadiense es muy
dindmicay es responsable del 17%
de la produccién automotriz en
Norteamérica. Por cada ensam-
bladora se establecen aproxima-
damente 19 proveedores de auto-
partes.
Se espera un mayor crecimiento
y mejoramiento del sector debido

Para los espacios abiertos,
como cocinas, habitaciones y
banos, demandan articulos de
decoracién resistentes y armoni-
cos con el ambiente.

Los consumidores se preocu-
pan por el medio ambiente, las
practicas éticas y justas de traba-
jo y produccion.

CANAL DE DISTRIBUCION

El productor colombiano en-
via la mercancia al importador
o mayorista, quien distribuye
los productos en tiendas por
departamentos, especializadas,
on-line, stiper e hipermercados
y ventas por catdlogo, para nal-
mente llegar al consumidor.

a estimulos que ese gobierno da a
pequefias empresas de autopartes,
que en conjunto componen el 98%
de la industria canadiense; a la
vez, muchos proveedores de auto-
partes han diversi cado sus ventas
con ensambladoras y productores
de autos internacionales.

CANAL DE DISTRIBUCION:

El esquema maneja principal-
mente tres actores: el agente im-
portador, el mayorista y el mino-
rista. Este dltimo se encarga de
poner los productos en las en-
sambladoras y en las productoras
de autos, ademas del consumidor

nal.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION
ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MiNIMO MAXIMO
48.18.90 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION
ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
68.13.81 5,0% 7,0% 0,0% 0,0%
87.08.99 0,0% 6,0% 0,0% 0,0%

&2 @proexportcol
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rOFERTA EXPORTABLE i

Aparatos eléctricos
Articulos del hogar
Articulos industriales
Autopartes

Madera

Materiales de construccion
Metalmecénica

Muebles

Papel y cartén

Pléstico y caucho
Vehiculos y otros medios de transportes
Productos farmacéuticos
Envases y empaques
Productos quimicos

ALGUNOS MERCADOS PARA
LA OFERTA EXPORTABLE

s | B | CEETMRRE | MogapRes
Venezuela Reino Unido
9673.988 Ecuador El Salvador
Articulos del hogar Panama Francia
Perd México
Honduras Puerto Rico
Chile Suecia
Plastico y caucho 5.152.389 Prasl Mexico
Venezuela Reino Unido
Polonia Estados Unidos
Perd Caribe
Ecuador Canada
México Estados Unidos
Partes, repuestos y 719.312 Reoublica Domini Carib
piezas para automotores publica Bominicana arbe
Panama Perd
Chile Portugal
Chile Caribe
Ecuador Canada
Aparatos eléctricos 35.814.779 Brasil Costa Rica
Peru México
El Salvador Estados Unidos
Ecuador Brasil
Estados Unidos Canadd
Articulos industriales 1:210.877 Chile Costa Rica
Puerto Rico Guatemala
El Salvador México
Ecuador Canadd
Peru Costa Rica
:\:lloerl]t:trriﬁl;? éc:]e 283.607 Panama Guatemala
México Chile
Venezuela Espafia

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

WWW.proexport.com.co
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PRENDAS DE VESTIR

TEXTILES

ESTADOS UNIDOS
TENDENCIAS

Ante el aumento de

los costos laborales y

de transporte en Asia,
mas compaiiias estadounidenses
pre eren proveedores en Améri-
ca Latina.

Por su privilegiada ubicacién
geogrd ca, calidad, innovacién
y produccién sostenible, Colom-
bia se consolidad como un pro-
veedor atractivo para el mercado
estadounidense.

Después de la entrada en
vigencia del TLC con Estados
Unidos, las exportaciones co-
lombianas de textiles a este mer-
cado han aumentado considera-
blemente.

CANALES DE DISTRIBUCION
Para la distribucién de produc-
tos industriales que requieran
servicio de postventa, el éxito
dependerd de la presencia fisica

en el mercado y la atencién di-

recta al cliente.

Los principales canales de dis-

tribucién de textiles en EE.UU.

son:

o Importadores/ distribuidores:
supone un menor costo que
otros.

o Agentes/representantes: son
la forma més habitual de en-
trada a EE.UU.

o Centros de disefio: Son real-
mente tiendas donde distri-
buidores y representantes ex-
ponen sus productos.

o Venta directa: las compaiifas
americanas de hilados y te-
jidos pre eren contactar di-
rectamente n a los equipos
de ventas de las empresas de
confeccién que tengan pre-
sencia fisica en el pais.

« Comercio electrénico: El uso
de Internet para las compras
en Estados Unidos es cada vez
mds elevado, sobre todo para
llegar a tiendas minoristas es-
pecializadas en tejidos y telas.

ARANCEL
' ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION. 1™ RaNCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
51.12.11 7,0% 25,0% 0,0% 0,0%
55.15.13 12,0% 25,0% 0,0% 0,0%

CALZADO

CHILE
TENDENCIAS

Los consumidores chi-
lenos se interesan en
calzado con disefio y
rasgos de moda, que a
la vez tenga precio razonable. La
tendencia es mds marcada en los
hombres, por lo que se esperan
aumentos signi cativos en ese
nicho. En 2012 crecié notoria-
mente el segmento infantil, de-
bido a la alta competenciay a los
precios bajos.
Las ventas de productos inter-
nacionales doblan a las marcas
domésticas.

El comprador chileno pre e-
re productos 100% cuero o en
un menor caso, bras naturales
y aprecia los colores de la moda
internacional.

Contar con certi caciones de
calidad, de Responsabilidad So-
cial Empresarial (RSE) y medio
ambiente hace mas atractivo el
producto.

CANAL DE DISTRIBUCION:

Para acceder al mercado chileno
los principales actores son:

« Distribuidor:
Generalmente se trata de un
agente o empresa que tiene
experiencia y contactos y tam-
bién representa otras marcas.

« Representacion propia:

Genera un control més directo del negocio y de la marca, pero
exige un esfuerzo mayor en estructura fisica, legal y de recursos

humanos en este pais.

ARANCEL
, ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION. ™ A RaNCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
64.03.99 6,0% 6,0% 0,0% 0,0%
64.03.91 6,0% 6,0% 0,0% 0,0%

&2 @proexportcol
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CALZADO

¢, Como lo buscan los chilenos?

Para exportar calzado a Chile
con éxito es necesario conocer las
preferencias de los compradores
y consumidores de zapatos de marca, en
tiendas exclusivas. Aqui les damos unas re-
comendaciones.

©

MATERIAS PRIMAS MAS UTILIZADAS

Se busca principalmente productos 100%
Cuero o, en un menor caso, bras naturales.
Para colecciones de invierno (botines y bo-
tas) se usa enteramente cuero.

TALLAS

El mercado requiere toda la escala de tallas,
normalmente la empresa colombiana usard
una curva que da el comprador cuando se
compra la coleccion.

La serie de la talla es la misma que en Co-
lombia pero corre un nimero més, es decir si
en Colombia es talla 37 en Chile serd talla 38.

La mayoria de las mujeres chilenas calza
talla 37 y 38, es dificil encontrar en el mer-
cado tallas mds grandes, por lo que ofrecer
otras tallas se puede convertir en una opor-
tunidad para la empresa colombiana.

COLORES FAVORITOS

El mercado chileno maneja la tendencia de
moda a nivel mundial.

En coleccién de verano a la mujer chilena
le gustan disefios con colores acordes a la
moda internacional.

En la temporada de invierno, el producto es
mds cldsico, los colores mds usados son ne-
gros y tonalidades de café.

DISENOS

Los disefios son internacionales.

En el segmento alto, el disefio es lo més im-
portante y las compradoras buscan produc-
tos diferenciados por su disefio y calidad
(estan dispuestas a pagar un diferencial de
casi un 100% mas sobre un producto de bajo
costo en materiales sintéticos).

En este tipo de calzados no existe una nor-
mativa técnica que el producto deba cumplir.

REQUERIMIENTOS DE MERCADO

Si se trabaja con la marca colombiana es im-
portante participar en bazares o show room
apoyados por un representante del mercado
chileno. Los principales bazares son: Feria
Taconeras, La Feria boutique del verano, Ba-
zar ED Online y Paula.

En la parte de regulacion, contar con certi -
cacion de calidad, de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y de medio ambiente (to-
das de voluntario cumplimiento) hacen mas
atractivo el producto para entrar en el mer-
cado objetivo, aunque no las exigen. El mer-
cado trabaja sobre muestras y contra mues-
tras y sobre muestras aprobadas, lo cual es
mdés importante que cualquier certi cacién.

TEMPORADAS DE COMPRA

Generalmente hacen dos pedidos al afio,
uno para la coleccién de primavera/verano
el cual se comienza a trabajar desde julio
para estar en la tienda en septiembre.

Para el caso de la coleccion de otofio invier-
no, se trabaja desde octubre para estar en la
tienda en abril.

WWW.proexport.com.co



PRENDAS DE VESTIR

ALGUNOS MERCADOS
PARA LA OFERTA EXPORTABLE

B N TOP 5 DESTINOS
5 %
OFERT A EXP ORT ABLE SECTOR FOB US$ 2013 DE EXPORTACION ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES
% Jeanswear Estados Unidos Brasil
& IS © s Puerto Rico Alemania
e Ropa casual ; 2399046 - .
¢ Calzado e insumos para calzado eanswear Espafia Caribe
e Manufacturas de cuero México Canada
«* Ropa formal
< Ropa de control Costa Rica Tridngulo Norte
| _ Brasil Alemania
Guatemala Chile
5.719.247
Textiles Ecuador Panama
Venezuela Estados Unidos
Per México
Ecuador Espafia
Suiza Costa Rica
Calzado 734.375
Per Caribe
Estados Unidos Japon
México Chile

*Mercados donde la oferta exportable tiene potencial debido a su tamafio y dinamismo.

r o

OFERTA POTENCIAL

e Uniformes
L)

% Vestidos de bafio
¢ Ropa interior
e Ropa deportiva
L _

E2 @proexportcol B Facebook.com/Proexport
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SERVICIOS

ANIMACION DIGITAL Y VIDEOQJUEGOS

CANADA
TENDENCIA

El mercado de so ware en Ca-

nadd ha experimentado un gran

crecimiento durante los ultimos
afios. En animacién digital Canadd posee
una excelente reputacién y ocupa el puesto
nimero 3, luego de EE.UU. y Jap6n, en ma-
teria de videojuegos.

Hay una gran oportunidad para la
animacién digital en juegos de consola y
para computador, donde el mercado lo-
cal de so ware de juegos tiene un valor de
US$2.277 millones.

El potencial del sector se debe en parte a
la politica gubernamental que busca fortale-
cer el sector de animacion digital en Canada,
asi como también los demds sectores de la
economia a través de aplicaciones digitales.

CANAL DE DISTRIBUCION:

Por el modelo de negocio en el que opera la
tecnologia, el productor, que es el exporta-
dor, debe ponerse en contacto directo con el
cliente del producto o servicio.

SOFTWARE

CHILE
TENDENCIA

El mercado de so ware en Chile
es uno de los mas activos en Lati-
noamérica. So ware enfocado en
educacién, comercio, industria y servicios
nancieros son los que generan un mayor
movimiento en la demanda. Asi mismo, el
desarrollo de tendencias como cloud com-
puting puede brindar un mayor atractivo de
la oferta mientras se genera rentabilidad.

CANAL DE DISTRIBUCION:

La venta de so ware en Chile se realiza de
forma directa, es decir, a través de venta
consultiva donde se identi can las variables
a desarrollar. De la misma manera, para los interesada con el n de conocer los alcances local que apoye el proceso de negociacién
requerimientos de tercerizacion es necesario ~ del servicio. La mejor estrategia para hacer y permita aumentar la competitividad en el
realizar el contacto directo con la empresa negocios en Chile es contar con un socio mercado.

WWW.proexport.com.co
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SERVICIOS

ALGUNOS MERCADGS
PARA LA OFERTA POTENCIAL

PRODUCTO

ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES

Animacién digital

Canada

Brasil

Espana

Estados Unidos

México

Aplicaciones moviles /
videojuegos

Argentina

Brasil

Costa Rica

Estados Unidos

México

Software

Ecuador

Costa Rica

Guatemala

Chile

Honduras

BPO

Argentina

Chile

Espana

Honduras

Panama

Servicios de salud

Ecuador

El Salvador

Espana

Guatemala

Per

&2 @proexportcol
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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.

D neral Importaciones no mineras de Un oreciente mercado de la vivienda

f atos generales T EE.UU. desde Colombia y un crecimiento empresarial soste-
Poblacion: nido son factores que apoyan el dinamismo
318 millones de personas aproximada- Fuente: Excluye los capitulos 26 y 27 que

de Estados Unidos: aumento en la capacidad
de compra y la voluntad de las personas por
Crecimiento estimado de la 7 tomar préstamos y aumentar su consumo

i6n: Est millones 201 > J X
poblacidn: 0,7% para 2014. 2 us§ Ol AU en particular de productos nuevos de paises

mente. El 82% vive en zonas urbanas. corresponden a petréleo y algunos minerales

Estructura: Florida 3.606,7 diferentes.
0-14 afios: 20%
$BE 0
ég-gf?o:r;/()r%:sg -113/09% Nueva York 509,5 El estadounidense busca soluciones
T Texas 492 1 rdpidas. El 40% de compradores de

Datos econémicos ’ alimentos nutritivos lo hacen porque son
PIB: California 314.,6 faciles de consumir. Las ventas por internet
US$16.720 miles de millones (2013) — y las aplicaciones méviles son medios a los
Crecimiento del PIB: Pensilvania 248,3 que se recurren para la bisqueda de estos
1,6% (2013) ductos.
PIB per capita: Luisiana 219,5 s
US$52.800 (2013) . .
Tasa desempleo: Maryland 196.3 Las personas son mds conscientes de
7,3% (2013) llevar una vida saludable: pre eren pro-
Numero de estados: Carolina del Sur 166,6 ductos libres de grasas transgénicas y que no
50 estados y un distrito . contengan aditivos quimicos.
Area total: Virginia 153,1
9.826.675 km? Washington 496 Los productos novedosos, eco ami-
Ciudades con mayor poblacién: gables, funcionales y orgénicos, son y

-Nueva York-Newark:19,3 millones Otros 505,4 serdn valorados por su calidad y no por su

-Los Angeles-Long Beach-Santa Ana: )

12,6 millones Total 6.391 .8 P ’

-Chicago: 9,1 millones B

-Miami: 5,6 millones Fuente: Euromonitor International,

-Washington, D.C.: 4,4 millones Fuente: USITC. United States International LBanCO Mundial, FML, Mintel, CIA. J
Trade Commission
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Oportunidades de exportaciones para Risaralda con el TLC

ALABAMA

M Metalurgia

ALASKA
Derivados del café

ARIZONA
Hortalizas frescas

M Turismo de Salud

M Software y Tl

M Animacidn digital

M Aplicaciones méviles /
videojuegos

CALIFORNIA

Bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas

Hortalizas frescas

Flores y follajes

Frutas frescas

Frutas y hortalizas
procesadas

Derivados del café

M Aparatos eléctricos

M Maquinaria industrial

M Metalurgia

M Articulos del hogar

M Articulos industriales

M Materiales de construccién

M Muebles

M Papel y cartén

M Plastico y caucho

I Manufacturas de hierro 0 acero

M Autopartes

B Madera

B Manufacturas de cuero

M Ropa infantil

M Vestidos de bafio

M Ropa interior

M Ropa deportiva

M Ropa casual

M Jeanswear

M Cueros preparados

M Ropa de control

M Ropa formal masculina

M Calzado e insumos para
calzado

M Audiovisual (locaciones)

M Turismo de Salud

M industria gra ca y editorial

M Software y Tl

M Animacién digital

M Aplicaciones méviles /
videojuegos

CAROLINA DEL NORTE
Prendas de vestir
Il Ropa interior

M Ropa de control
M Ropa formal masculina
M Cueros preparados

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

E CAROLINA DEL SUR

M Plastico y caucho
Prendas de vestir
I Ropa infantil

M Tercerizacion de Servicios
BPO)

—_—

CONNECTICUT

M Metalurgia
Prendas de vestir
Il Manufacturas de cuero

[ Tercerizacion de Servicios
(BPO)

E DELAWARE

M Tercerizacion de Servicios
BPO)

—_

E FLORIDA

Bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas

Hortalizas frescas

Flores y follajes

Frutas frescas

Frutas y hortalizas
procesadas

Filetes de pescado
Productos de panaderia y
molineria

M Aparatos eléctricos

M Metalurgia

M Materiales de construccion
Prendas de vestir

Il Manufacturas de cuero

M Vestidos de bafio

M Uniformes

[ Tercerizacion de Servicios
(BPO)

o

GEORGIA

Productos de panaderia y
molineria

M Metalurgia

W Materiales de construccion

B Muebles

M Manufacturas de hierro o
acero

M Autopartes

B Madera

Prendas de vestir

M Ropa infantil

M Vestidos de bafio

M Ropa deportiva

[l Ropa de control

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

ILLINOIS

Derivados del café

M Aparatos eléctricos

M Maquinaria industrial

M Metalurgia

M Productos farmacéuticos

W Materiales de construccion

M Papel y cartén

M Plastico y caucho

B Manufacturas de hierro o
acero

Prendas de vestir

M Uniformes
M industria gra ca y editorial

INDIANA

M Metalurgia
M Productos farmacéuticos

KENTUCKY
Azicares y mieles
Bebidas alcohdlicas y no

alcohdlicas

M Articulos industriales

LOUISIANA

M Uniformes
MAINE

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

MARYLAND

Azlcares ‘ mieles

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

MASSACHUSETTS
Filetes de pescado

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

MICHIGAN

Azlcares i mieles

M Maquinaria industrial
M Articulos industriales
M Muebles

M Autopartes

MINNESOTA

M Metalurgia
MISSOURI

M industria gra ca y editorial

NEBRASKA

M Metalurgia
NEVADA

M Audiovisual (locaciones)

M Turismo de Salud

M Software y Tl

M Animacion digital

M Aplicaciones mdviles /
videojuegos

2] NEW HAMPSHIRE

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

22 TENESSEE

Bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas

M Maquinaria industrial

M Productos farmacéuticos

M Articulos del hogar

Prendas de vestir

M Calzado e insumos para
calzado

Il Ropa infantil

WASHINGTON

Flores y follajes
Frutas frescas
Frutas y hortalizas
procesadas

Filetes de pescado

M Articulos del hogar

M Materiales de construccion
M Madera

M Metalurgia

M Turismo de Salud

M Software y Tl

M Animacion digital

M Aplicaciones moviles /
videojuegos

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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COLOMBIA

, Estados Unidos

TEXAS

Azicares y mieles
Bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas

Frutas frescas

Frutas y hortalizas

Il Madera
B Maquinaria industrial
M Metalurgia
M Articulos del hogar

M Articulos industriales

M Materiales de construccion

N 17|

o 0/

27
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NUEVA JERSEY

Azicares y mieles

Frutas frescas

Frutas y hortalizas
procesadas

Derivados del café
Productos de panaderia y
molineria

M Productos farmacéuticos
M Autopartes

B Materiales de construccion
B Muebles

M Papel y cartén

M Plastico y caucho

W Manufacturas de cuero
M Ropa infantil

M Vestidos de bafo

M Ropa interior

M Ropa formal masculina
M Ropa casual

M Jeanswear

M Ropa de control

M Industria gra cay editorial
I Tercerizacién de Servicios
(BPO)

UTAH
Manufacturas |
M Metalurgia

VERMONT

procesadas M Muebles [Servicios |
Derivados del café M Plastico y caucho I Tercerizacion de Servicios
Hortalizas frescas (8PO)
Productos de panaderia y M Vestidos de bafio
molineria M Uniformes VIRGINIA

M Jeanswear Prendas de vestir

M Aparatos eléctricos

M Manufacturas de hierro o
acero

M Autopartes

M Cueros preparados
M Ropa formal masculina
M Calzado e insumos para

calzado

M Cueros Ereﬁarados

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

NUEVA YORK
Hortalizas frescas

M Metalurgia

M Articulos del hogar

M Materiales de construccién
M Papel y cartén

M Plastico y caucho

M Madera

M Cueros preparados

B Manufacturas de cuero
M Ropa infantil

M Vestidos de bafio

M Ropa interior

OHIO

Flores * follajes

M Aparatos eléctricos

M Manufacturas de hierro o
acero

M Metalurgia

M Plastico y caucho

M Vestidos de bafio

M Ropa interior

OKLAHOMA

Prendas de vestir

M Ropa de control
OREGON

Flores y follajes

Filetes de ﬁescado

M Turismo de Salud

M Software y Tl

M Animacion digital

M Aplicaciones mdviles /
videojuegos

M Uniformes

M Ropa deportiva

M Ropa casual

M Jeanswear

M Ropa formal masculina

M Calzado e insumos para
calzado

M Audiovisual (locaciones)

M Industria gra ca y editorial

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

PENNSYLVANIA

Derivados del café
Productos de panaderia y
molineria

M Productos farmacéuticos

M Articulos industriales

M Papel y cartén

Prendas de vestir

M Calzado e insumos para
calzado

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

RHODE ISLAND

M Tercerizacion de Servicios
(BPO)

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

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

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 susctritos por
Colombia.

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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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 exportacion 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 pais, entre otros.

¢COMO BUSCAR LAS OPORTUNIDADES?

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

PASO 1

¢Esta listo para exportar?

ESCANEE ESTE Evallesu § Fortalezca sus

CODIGO PARA capacidad { conogimientos en
P comercio exterior.

POR LA RUTA

EXPORTADORA

DE PROEXPORT.

POR PRODUCTO

Cuando ingrese al paso 2 de la Ruta Exportadora es
importante digitar el cédigo del producto segin su
clasi cacién 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 opciéon “Otros servicios” y
posteriormente a “Consultas de arancel.”

Después de ingresar los datos, el sistema le indicara
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 pais. Tendrd acceso a
links con informacién complementaria para cada
mercado.

Identifique la potencialidad
de su producto

Evalie
condiciones de
acceso (aranceles,
certificaciones y

otros requeri-
mientos)

Identifique
su posicion
arancelaria.

dentifique la
potencialidad
del producto
enlos
mercados.

Conozca las herramientas
de promocion

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

* N i i ional 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
Através de cinco pasos, y con el
acompanamiento de Proexport Colombia,
la entidad presenta las fases que
debe analizar, considerar y evaluar
el empresario en su proceso
de internacionalizacion.

Conozca la d d
de su producto.

consulte logistica
internacional.

oportunidades
y tendencias.

S|
de exportacion

Encuentre informacién relacionada
con la estrategia de precios, los

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

POR MERCADO

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

EUROPA:

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

AMERICA

Argentina, Bolivia, Brasil, Canad4, Chile, Costa
Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos,
Guatemala, Honduras, Jamaica, MEéxico,
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, Japén, 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 mddulo se encuentran los datos
principales del pafs, su per 1 econémico y
condiciones de acceso como:

e Aranceles

e Normas de origen

2 Acuerdos comerciales
general

e« Reglamentos técnicos y tosanitarios

y normatividad

LOGISTICA

Este médulo presenta informacion acerca del
movimiento de carga desde Colombia por tipo
de transporte, cifras en délares (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



fDatos generales
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T Principales importadores de
productos no mineros* colombianos

Poblacion:

505,7 millones (2013).

Super cie:

4.324.782 km?

Densidad:

116 hab/km?

Idioma:

inglés, espariol, francés e italiano.

Datos econdmicos

*El segmento no minero excluye ademds el café verde.

Desempleo:

10,9% (2013)

PIB:

US$18.010 (miles de millones 2013)
In acién:

1,63% (2013 proyectada)

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

Fuente: Eurostat

J Fuente: DANE

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
maximizacion 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 o propongan usos
inesperados son reconocidos por el
comprador.

La calidad es el aspecto evalua-

do por el consumidor al adquirir
un producto. La relaciéon 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.
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Oportunidades de exportaciones para Risaralda con el Acu

ALEMANIA
Agroindustria
Azicares y mieles

Bebidas alcohélicas y no alcohédlicas
Hortalizas frescas

Productos de panaderia y molineria
Derivados del café

Flores y follajes

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas

Agroindustria
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7 Flores y follajes

B Muebles
M Plastico y caucho

[ Frutas frescas

ESLOVENIA

7 Flores y follajes
[ Frutas frescas

E FINLANDIA
Agroindustria

% Flores y follajes
[ Frutas frescas

B Maquinaria industrial

E GRECIA
Agroindustria

[ Aztcares y mieles
7 Flores y follajes
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B Metalurgia
Prendas de vestir

B Ropa interior

HUNGRIA

Agroindustria
7 Flores y follajes

B Maquinaria industrial

IRLANDA
Agroindustria

[ Derivados del café
7 Flores y follajes

[ Frutas frescas

ESPANA
Bebidas alcohélicas y no alcohédlicas
Filetes de pescado

Productos de panaderia y molineria

Derivados del café

Flores y follajes

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas

Aztcares y mieles

B Metalurgia

B Articulos del hogar

B Madera

B Maquinaria industrial

W Materiales de construccién
M Papely cartén

M Plastico y caucho

B Manufacturas de cuero
W Vestidos de bafio

B Ropa interior

B Jeanswear

M Cueros preparados
B Ropa de control

B Uniformes

B Calzado e insumos para calzado
B Ropa casual
B Ropa infantil
Servicios

W Audiovisual (locac
W Servicios de salud

W Software y TL

W Tercerizacién de
B Animacién digital
W Aplicaciones méviles /videojuegos
B Audiovisual (publicidad)

PAISES BALTICOS

" Hortalizas frescas
[ Flores y follajes

POLONIA

[ Azucares y mieles
[ Hortalizas frescas
" Derivados del café
[ Flores y follajes

B Pléstico y caucho

RUMANIA

7 Flores y follajes

B Manufacturas de hierro o acero

Prendas de vestir

B Cueros preparados
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erdo Comercialsdnion Europea

I8l PoRTUGAL
Agroindustria
[ Aztcares y mieles

Productos de panaderia y molineria
Derivados del café

Flores y follajes

Frutas frescas

Manufacturas |
B Autopartes

B Madera

B Vestidos de bafo

M Ropa interior

B Cueros preparados

PAISES BAJOS

[ Aztcares y mieles

[ Bebidas alcohélicas y no alcohélicas
" Productos de panaderia y molineria
" Derivados del café

Flores y follajes

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas
Manufacturas

Articulos del hogar
M Autopartes
M Muebles

B Manufacturas de cuero

B Ropa infantil

B Vestidos de bafo

B Ropa interior

B Uniformes

B Ropa deportiva

B Ropa de control

M Calzado e insumos para calzado

ITALIA

Agroindustria
Azucares y mieles

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas
Bebidas alcohélicas y no alcohédlicas
Derivados del café

Flores y follajes

Productos de panaderia y molineria
Manufacturas

]
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W Aparatos eléctricos

M Papely cartén
B Pléstico y caucho
Prendas de vestir

B Manufacturas de cuero
B Vestidos de bafo

B Ropa interior

B Jeanswear

B Cueros preparados

B Ropa de control

B Industria gréafica y editorial
W Servicios de salud

Agroindustria

[ Aztucares y mieles

7 Flores y follajes

[ Frutas frescas

[ Frutas y hortalizas procesadas

" Bebidas alcohélicas y no alcohdlicas
I Derivados del café

Manufacturas

B Articulos del hogar

B Autopartes

FRANCIA

[ Aztcares y mieles

I Hortalizas frescas

I Productos de panaderia y molineria
" Derivados del café

7 Flores y follajes

[ Frutas frescas

[ Frutas y hortalizas procesadas
B Manufacturas de hierro o acero
M Productos farmacéuticos

B Aparatos eléctricos

M Articulos del hogar

B Autopartes

W Madera

W Materiales de construccién

B Papely cartén

M Plastico y caucho

B Manufacturas de cuero

B Vestidos de bafio

B Ropa interior

B Uniformes

B Ropa casual

B Jeanswear

B Cueros preparados

B Calzado e insumos para calzado

B Audiovisual (locaciones)

REPUBLICA CHECA
" Hortalizas frescas

" Derivados del café

[ Flores y follajes

[ Frutas frescas

REINO UNIDO

Agroindustria

I Azucares y mieles

I Filetes de pescado

" Productos de panaderia y molineria

I Derivados del café

[ Frutas y hortalizas procesadas

" Bebidas alcohdlicas y no alcohélicas
M Aparatos eléctricos

B Articulos del hogar

B Maquinaria industrial

B Materiales de construccién

B Metalurgia

M Papely cartén

M Plastico y caucho

Prendas de vestir

B Manufacturas de cuero

B Ropa infantil

W Vestidos de bafio

B Ropa interior

B Calzado e insumos para calzado

B Ropa casual

B Ropa de control

B Ropa deportiva

B Ropa formal masculina

B Uniformes

[Servieios |
W Servicios de salud

M Software y TI

M Animacién digital

W Aplicaciones méviles /videojuegos
W Audiovisual (locaciones)

B Audiovisual (publicidad)

M Tercerizacién de servicios (BPO)

WWW.proexport.com.co
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JEANSWEAR

ALEMANIA

TENDENCIA

Los consumidores

buscan productos con

diferentes acabados y
colores. La ultima tendencia al
respecto es el vintage look, que
incorpora marcas blancas al jean,
dandole un aspecto envejecido o
desgastado. Otra de las técnicas
de moda es la de waxed jeans,
que da al jean una apariencia de
cuero brillante. Los importado-
res tienen muy en cuenta el pro-
ceso de elaboracién y la calidad
del producto, asi como que los
fabricantes ofrezcan condiciones
laborales y ambientales adecua-
das. El exportador debe estar en
capacidad de atender al pie de la
letra los requerimientos con res-
pecto a las tallas, colores u otras
especi caciones exigidas por el
comprador.

Para tener cabida en este
mercado, se debe ofrecer ex-
celente calidad y servicio que
compense para el importador
los bajos costos de produccién
que ofrecen otros paises.

Los principales canales son los
mayoristas, los fabricantes y las
organizaciones minoristas, como
los supermercados, hipermerca-
dos, organizaciones de compra,
etc. Todos estos buscan trasladar
su produccién a paises en vias de
desarrollo donde puedan encon-
trar tanto buenos estdndares de
calidad como precios atractivos
para subcontratar.

FLORES Y FOLLAJES

PORTUGAL
TENDENCIA

Aunque Portugal no
es uno de los mayores
consumidores de ores
en Europa es un mercado en cre-
cimiento. Las ores se usan prin-
cipalmente en regalos, entierros
y funerales. Las especies prefe-
ridas por los portugueses son las
rosas y las orquideas junto con
los ramos de ores mixtas. En el
caso de las instituciones publi-
cas, el clavel es el protagonista en
dfas de celebracion nacional, ya
que el de color rojo es el simbolo
de la revolucién. Tradicional-
mente, el portugués compraba
ores para eventos especiales,
sin embargo, ahora la tendencia
estd cambiando y la or es con-
siderada un objeto decorativo
dentro del hogar.

CANAL DE DISTRIBUCION

Floristerias: es la manera mds
tradicional por su contacto di-
recto con el cliente. Tienen entre
sus principales compradores a
empresas y colectivos tales como
hoteles, restaurantes, institucio-
nes publicas, etc.

Grandes y medianas super -
cies: la aparicién de las seccio-
nes de plantas 'y ores dentro de
estas grandes super cies acercan

la or al consumidor nal, ha-
ciéndola mas accesible y convir-
tiéndola en un bien de consumo
comun para las familias.
Mayoristas: se dedica a la com-
pra de la or obteniendo des-
cuentos por pedidos de grandes
volimenes y posteriormente lo
vende a minoristas. Los princi-
pales mayoristas en la regién sur
del pais, Lisboa, se encuentra en
el Marl y en el norte, Oporto,
Merco ores.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del Acuerdo Comercial Colombia UE:

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

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

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

Adicionalmente, se encuentra la herramienta de Inteligencia de Merca-
dos del CBI.

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

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

E2 @proexportcol K Facebook.com/Proexport



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 afios y mas: 16,8%

Numero de provincias:
diez provincias y tres territorios.

Ciudades con mayor poblacidn:

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

Idioma:

Inglés (o cial) 58, 7%,

Francés (o cial) 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

Canada desde Colombia:
US$107.647.894.

Fuente: CIA World Factbook-Canada

Tendencias

En el proceso de decisiéon 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 més 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 hdabitos de consumo variaron después de

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

Canad4 tiene la poblacién 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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CASO DE EXITO

Follajes de Risaralda, a Canada

Desde una nca de cinco hecta-

reas en el municipio de Marsella,

Risaralda, se envian follajes a Ca-

nada. Lo que era un cultivo fami-
liar de follajes, de no mas de 20.000 tallos,
con los que inicialmente Maria del Socorro
Betancur hacia hermosos arreglos para sus
amigos y luego la familia empez6 a vender
en Pereira, se convirtié en la empresa Folla-
jes La Ilusién que hoy exporta millones de
tallos a Canada y otros paises.

Y aunque han surgido inconvenientes,
como la lluvia de ceniza del Volcdn Arenas
del Nevado del Ruiz, que afecté el cultivo y
los obligd a cancelar millonarios negocios
en Canada, han logrado salir adelante, de la
mano de entre 12 y 30 trabajadores, segtin la

temporada, la mayoria de ellos madres cabe-
zas de hogar.

El producto estrella de exportacién de La
Tlusioén es el follaje LilyGrass en tres de tipos
de variedad. También se exportan cordeli-
nes, linos, pandanos y liriopes, entre otros.
Hoy el envio de exportacién de la nca La
Tlusién alcanza las 600 cajas por mes y el pre-
cio de cada una oscila entre los 5 y 8 ddlares.
Es un negocio rentable.

Segtin Julidn Andrés Pérez, hijo de Ma-
ria del Socorro y uno de los propietarios de
la empresa, Proexport ha sido fundamental
en la colocacién del producto en naciones
como Canada, que se ha convertido en uno
de los mayores consumidores de follajes
colombianos.

:

LOGROS TLC
CON CANADA

e 21,2% crecieron las exportacio-
nes de azlicares y mieles a Cana-
da, con respecto al total exporta-
do en 2012 desde Risaralda.

e 7 empresas de Risaralda expor-
taron por primera vez a Canada,
con la entrada en vigencia del
TLC, 3 de ellas del sector de con-
fecciones.

e 3 productos fueron exportados
por primera vez a Canada desde
el departamento de Risaralda,
tras el TLC: aguacate, camotes,
pafiuelos y toallitas.

e 61 empresarios canadienses Vvi-
sitaron Colombia en noviembre
de 2013 para conocer la oferta
exportable de empresas de Risa-
ralda, Antioquia y Valle del Cauca.

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 gobier-
no canadiense que promueve las importaciones de bienes provenientes
de paises en desarrollo. En este sitio web puede encontrar informacion
sobre el mercado canadiense, asi como oportunidades comerciales para
diferentes provincias.

Agencia Canadiense de Inspeccién de Alimentos, CFIA por sus siglas
en inglés, se encarga de establecer y vigilar el cumplimiento de la nor-
matividad aplicable a productos alimenticios en Canada. En el sitio we-
bhttp://www.inspection.gc.ca/eng/1297964599443/1297965645317
puede encontrar informacién 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 importacion de bienes desde y hacia el territorio
canadiense.

& @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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Oportunidades de exportaciones para Risaralda
con el TLC Canada 4

Prendas de vestir

B Manufacturas de cuero

B Ropa infantil

B Vestidos de bafio

B Ropa interior

B Uniformes

B Ropa deportiva

M Cueros preparados

B Ropa de control

B Calzado e insumos para calzado
B Jeanswear

| Servicios |

W Software y TL

M Animacién digital

B Aplicaciones méviles /videojuegos
M Audiovisual (locaciones)

W Audiovisual (publicidad)

B Ingenieria

W Tercerizacién de servicios (BPO)
B Turismo de salud

CANADA

[ Aztcares y mieles

" Hortalizas frescas

Filetes de pescado

Productos de panaderia y molineria
Derivados del café

Flores y follajes

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas

M Aparatos eléctricos

W Articulos del hogar

B Magquinaria industrial

B Articulos industriales

B Autopartes

W Materiales de construccién
B Muebles

B Plastico y caucho

WWW.proexport.com.co



El éxito de una exportacion también depende de
un buen proceso logistico, que implica escoger las -
compafias 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 seleccioén del agente internacional, los
seguros, los empaques, el transporte, el envio de
muestras y al manejo de la carga.

AGENTES

Qu

M Seleccione compafias idéneas
con experiencia en el manejo del
producto que usted va a exportar y
que tengan al dia todos los permi-
SOS para operar.

N Si la negociacién va mas alld de
CIF?, veri que que el agente cuen-
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.
2Tenga en cuenta el tipo de Incoterms (Términos de
Venta Internacional)

8IS0, BASC, Certi caciones de Calidad y Seguridad

SEGUROS

Ua

M Elijaunsegurodetransportedecar-

gainternacional especi co parasu
producto.

N Veri que el cubrimiento de si-

niestros de la pdliza de seguro,
asi como los riesgos excluibles e
incluidos en la péliza.

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- 3
= ques, embalajes

de conservacion de su yaccesorios adecuados
producto y estudie el tipo para mantener la tempe-
ratura de su producto.

EMPAQUES Y
EMBALAJES

_—alre o

M Seleccione un empaque que le ga-

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

M Los productos perecederos requie-

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

M Veri que la legislacién 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.

ENViOS DE MUESTRAS
SIN VALOR COMERCIAL

Ui

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.

N Previo a realizar su despacho,

cerciérese que la empresa Cou-
rier pueda prestar el servicio en
condiciones DDP2 en caso de
requerirlo.

M 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.

vy

Establezca alianzas

= para la consolida-

cién de carga perecedera,

esto le ayudaré a reducir
costos.

_

&2 @proexportcol

K Facebook.com/Proex

port
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consejos
para negoc

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 tratary, 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 mmpa-
que representa le ayudard ir s
tegia de venta. Ningun cliente es igual
aotro, asi que dedique tiempo para planear
el encuentro. Prepare las respue las
posibles preguntas que hara el comprador.

De na los precios del producto y/o
servicio. Es el error mds comtn y a la

vez, uno de los principales intereses de los
sorese sobre qué hacer

or y no olvide que los

cambian segun la ciu-

dad de deslmo ein uyen en el precio nal.

Prepare el portafolio del ploducln
No improvise. Org
de soporte para su exp on, tenga siem-
pre imdgenes de excelente calidad sobre
su empresa y producto, y lleve consigo

Iunuonamlcnlo Manten ga la inform
al dia.

Tarjetas de presentaci Lleve las

nec as. Incluya en ellas la mayor
informacién 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 na alidades, hablar de los
con ictos internos o externos, o manifes
ideoldgicas, 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 varia segiin la cul-
o tura, 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 segtin 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 Canada se reparten de
otal manera que éstas le quede al derecho al compra-

dor y pueda leerla facil. En China se entrega con las
manos y con los pulgares en la parte superior de la tar-

jeta; mientras que en Indon on la mano derecha; y
en Emiratos Arabes y en China, a la pers con mayor
jerarquia.

Negociacion. No se comprometa con lo que no pue-

oda cumplir. Una vez haya hecho compromisos con

el cliente, no puede retractarse, cambiar las condiciones
o incumplir.

. Destaque qué hay

de su oferta: al consumidor de hoy le inte-

resa conocer si su producciéon bene cia a comunidades

especiales, tiene proce amigables con el medioam-

biente, cuenta con certi s o tiene algiin compro-
miso social.

seguimiento. Organice

los datos y los resultados de la

reunion. No pierda el contacto y con-

sérvelo a través del correo electrénico
lamadas telefonicas, sin saturar.

Responda rdpido. Conteste

los correos electrénicos o 1la-
madas que haga el cliente en lo posi-
ble el mismo dia de recibirlo. Resue
a la mayor brevedad sus inquietudes.
Esto dard una excelente imagen de
su empresa y de su capacidad como
proveedor.

les y los celulares. No utilice
ales para dejar mensajes
mejor el corr
co. Si desea llamarlo al celular,
asegurese de que tiene algo importan-
te para decirle.

Pe; a. Cerrar un nego

lleva tiempo. No tener u
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-
dencias del mercado y exigencias.
Capitalicela y ponga en practica las
recomendaciones.

WWW.proexport.com.co
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INVERSION

Ubicacion estrateg

Ca

para la inversion

Risaralda es un desti-
no preferido por los
inversionistas interna-
cionales que deciden
instalarse en Colombia, debido
arazones que tienen que ver con
su paisaje cultural dnico, su ubi-
cacién geoestratégica y la facili-
dad para hacer negocios, entre
otras.
El departamento hace parte del
Paisaje Cultural Cafetero, ejem-
plo de paisaje sustentable y pro-
ductivo que representa una tra-
dicién y constituye un simbolo
poderoso tanto a nivel nacional
como para otras zonas cafetale-
ras del mundo. Fue declarado
Patrimonio Cultural de la Hu-
manidad por la Unesco.
Pereira, la capital, es la tercera
ciudad en Colombia con mayor
facilidad para abrir una empresa
y la quinta para hacer negocios,
segin el Doing Business 2013 —
2014, y su ubicacién geoestraté-
gica es inmejorable para hacer
negocios, pues estd ubicada en
el corazén del Tridngulo de Oro
(Bogota, Medellin y Cali), con
un acceso al 56% de la poblacién
del pais, en un radio de 200km
lineales, segiin Invest in Pereira.
Por otro lado, cuenta con una
zona franca (ZF Pereira).
El departamento, ademds, se
destaca por la disponibilidad de
capital humano cali cado. En-
tre 2001 y 2012 en Risaralda se
graduaron 32.664 estudiantes de
educacion superior principal-
mente en dreas de economia, ad-
ministracién y a nes, ingenieria,
arquitectura, urbanismo, entre
otras.

SECTORES CON
POTENCIAL

AUTOMOTRIZ-AUTOPARTES
Risaralda cuenta con mas de
3.000 graduados en profesiones
a nes a la industria automotriz,
lo cual asegura disponibilidad
de recurso humano altamente
cali cado. La zona franca en
Pereira ofrece oportunidades
frente al mercado interno y para
exportar a la region.

INFRAESTRUCTURA DE
TURISMO

Las llegadas de viajeros extran-
jeros que reportan a Risaralda
como su destino principal en
Colombia mostraron un creci-
miento promedio de 2,8% en
los dos tdltimos afios (Migracién
Colombia, 2013). En 2013, Ri-
saralda ocupé el décimo lugar
entre los 32 departamentos re-
portados por los viajeros extran-
jeros como destino principal en
Colombia-

SISTEMA MODA
Sector tradicional en la regidn,
fuerte en la fabricacién de pren-
das de vestir y confecciéon de
bras arti ciales e hilados sin-
téticos. Existen en Risaralda tres
laboratorios de disefio y alrede-
dor de 11.396 matriculados en
areas a nes al sector en el Trian-
gulo del Café (Caldas, Quindio
y Risaralda), segin Invest in
Pereira.

R s T o
BUSINESS PROCESS OUTSOURCING (BPO) Y KNOWLEDGE
PROCESS OUTSOURCING (KPO)

Es un sector joven y en crecimiento, integrado por empresas con las
que se pueden subcontratar algunas funciones de los procesos de ne-
gocio o de conocimiento de la empresa (atencion al cliente, recursos
humanos, nanzas, etc.). Cuenta con cerca de 2.500 empleos y un
potencial de crecimiento a 10.000.

= — e

METALMECANICA

Es uno de los sectores mas importantes de la economia del depar-
tamento. Con fortaleza en autopartes, generadores y transformado-
res eléctricos, y fabricacién de equipos metdlicos. Existen alianzas
importantes como Micro Clister de Automatizacién (MICRA) y la
Alianza Industria Metalmecanica (AIM).

N |
RANKING DOING
BUSINESS
2013-2014

< Facilidad para hacer negocios
(ciudades) Pereira: 5/23

< Facilidad para abrir
una empresa (ciudades):
Pereira: 3/23

< Graduados (2001-2012):
32.664 personas.

L ]

Fuente: DANE. FDi Markets, CEPAL, Ministerio de Educacién de Colombia y Banco Mundial
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Incentivos para la |[ED 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

Beneficios sectoriales

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

francas que otorga bene cios a los proyectos de produc-

cion de bienes o prestacion de servicios que se instalen en

ellas, algunos de ellos:

N 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 Tarifa impuesto de renta inferior a territorio aduane-

ro nacional

M Exencion de tributos aduaneros para mercancias que

A Cultivos de tardio rendimiento plantados hasta el 31 de diciembre del afio 2014, por un

se introduzcan a la zona franca desde el exterior.

N Exencion de IVA para materias primas, insumos y
bienes terminados adquiridos en el territorio

aduanero nacional.

Se bene cia de los acuerdos comerciales internacio-

nales.

término de 10 afios contados a partir del inicio de la produccién.

M Venta de energfa eléctrica generada con base en recursos edlicos, 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.

M Posibilidad de participacién dentro del mercado

nacional.

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
im- plementd 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 El so ware, elaborado en Colombia y con derechos de propiedad intelectual protegidos,
siempre y cuando tenga un alto contenido de investigacién 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

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.

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

N Contactos con el sector publico
y privado de entidades

relacionadas con procesos de
expansion internacional.

N Agendas de inversion en el pais
de interés y acompafiamiento
permanente durante el proceso
de expansion internacional.

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

M Divulgar informacion sobre los
instrumentos legales disponibles

para los colombianos que invierten
en el exterior.

M En la tarea de identi cacion de

oportunidades, Proexport cuenta
con informacién clave de paises de
América, Europa y Asia, y de
sectores econdmicos 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. J

WWW.proexport.com.co
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Oportunidades de inversion extranjera en Risaralda

ALEMANIA

1 Automotriz
[ Sistema mo
0 Software y

ARABIA S

1 BPO y/o KPO
[ Metalmecanica

ARGENTINA~*

[ Automotriz

" BPO y/o KPO

" Metalmecanica

[ Sistema moda

I Software y servicios TI

AUSTRALIA

[ BPO y/o KPO
I Software y servicios TI

AUSTRIA

[ BPO y/o KPO
ﬂ BELGICA

[ BPO y/o KPO
[ Sistema moda

BRASIL

1 BPO y/o KPO

" Metalmecanica

[ Sistema moda

[ Software y servicios TI

E CANADA

I Automotriz

Il BPO y/o KPO

" Metalmecénica

[ Software y servicios TI

E CHILE

" Metalmecanica
[ Sistema moda
[ Software y servicios TI

CHINA

[ Automotriz
[ BPO y/o KPO
[ Metalmecanica

COREA DEL SUR

0 Automotriz
% BPO y/o KPO
[ Metalmecénica

COSTA RICA

7 Automotriz
I BPO y/o KPO
7 Infraestructura de turismo
[ Metalmecanica

[ Software y servicios TI

DINAMARCA
1% BPO y/o KPO
ECUADOR

7 Infraestructura de turismo
I Sistema moda

EL SALVADOR

/. BPO y/o KPO
7 Infraestructura de turismo

EMIRATOS ARABES U.

% BPO y/o KPO
I Infraestructura de turismo
[ Sistema moda

ESPANA

[ Infraestructura de turismo
[l Metalmecénica

[ Sistema moda

[ Software y servicios TI

ESTADOS UNIDOS

7 Automotriz
[ BPO y/o KPO

" Infraestructura de turismo

[ Metalmecénica
[ Sistema moda
[l Software y servicios TI

FILIPINAS

Il BPO y/o KPO
[ Software y servicios TI

FINLANDIA
[ Software y servicios TI

FRANCIA

[ Automotriz

7 Infraestructura de turismo
[ Sistema moda

[ Software y servicios TI

GUATEMALA
% BPO y/o KPO
HONDURAS

[ BPO y/o KPO
[ Sistema moda

&2 @proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport



REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

" PROEXPORT
COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES

29

HONG KONG

. BPO y/o KPO
[ Sistema moda

INDIA

' Automotriz

I BPO y/o KPO

I Metalmecénica

[ Software y servicios TI

INDONESIA

[ Sistema moda

IRLANDA

I Software y servicios TI

ISRAEL

[ BPO y/o KPO

% Infraestructura de turismo
I Sistema moda

I Software y servicios TI

ITALIA

7 Automotriz
[ Metalmecaénica
[ Sistema moda

JAMAICA
7 Infraestructura de turismo

JAPON

" Automotriz
I BPO y/o KPO
[ Metalmecaénica

LUXEMBURGO

[ Metalmecaénica
[ Software y servicios TI

MALASIA
1% BPO y/o KPO

MEXICO

. BPO y/o KPO

7 Infraestructura de turismo
[ Metalmecénica

[ Sistema moda

[ Software y servicios TI

NORUEGA

[ BPO y/o KPO
[ Metalmecanica

NUEVA ZELANDA

. BPO y/o KPO
[ Sistema moda
tware y servicios TI

PANA

[ BPO y/o KP
7 Infraestruct
[ Sistema moda
7 Software y servicios TI

PERU

7 Infraestructura de turismo
[ Sistema moda

POLONIA

. BPO y/o KPO
[ Sistema moda

PORTUGAL

7 Infraestructura de turismo
I Software y servicios TI

PUERTO RICO

% BPO y/o KPO

7 Infraestructura de turismo
[ Metalmecaénica

[ Metalmecénica

I Software y servicios TI

?:tura de turismo
REINO UNIDO

[ Sistema moda
I Software y servicios TI *

REPUBLICA CHECA

1 BPO y/o KPO
I Software y servicios TI

REP. DOMINICANA

. BPO y/o KPO

7 Infraestructura de turismo
[ Metalmecénica

[ Sistema moda

[ Software y servicios TI

a2l RUSIA

[ Automotriz
" Metalmecénica
[ Software y servicios TI

SINGAPUR

% BPO y/o KPO
Infraestructura de turismo

7 Automortriz
. BPO y/o KPO

[ Metalmecénica

[ Sistema moda

7 Software y servicios TI

SUIZA

I Software y servicios TI
TAILANDIA

7 Infraestructura de turismo

TAIW AN

[ Software y servicios TI

TRINIDAD Y TOBAGO

% BPO y/o KPO

7 Infraestructura de turismo
[ Metalmecénica

7 Software y servicios TI

TURQUIA

7 Automotriz

7 Infraestructura de turismo
[ Metalmecénica

VENEZUELA

[ Metalmecénica
[ Software y servicios TI

VIETNAM

[ Software y servicios TI

e
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Estadounidenses y espanoles,

El verde en distintos
tonos que ofrece Risa-
ralda, cada afio atrae a
mds turistas extranjeros. El Pai-
saje Cultural Cafetero, los ter-
males, la reserva natural Otin
Quimbaya, el Parque Nacional
Tatam4, la biodiversidad de la
region, la amplia posibilidad de
compras en Pereira, la prictica
de deportes extremos, los reco-
rridos histdricos y culturales y
la amabilidad de la gente, hacen
parte de los atractivos que ofrece
el departamento a los viajeros.
Risaralda cerré 2013 con un
crecimiento de 3,0% en la llega-

da de extranjeros. Estados Uni-
dos fue el principal pafs emisor
de turistas a Risaralda, con una
participacién de 32,6%, seguido
por Espaifia, con 14,3% y Pana-
md que, con 10,2%, es el que ha
crecido més proporcionalmente.

En 2013 el principal motivo
de llegada de extranjeros a la re-
gién fue por turismo vacacional
(73,7%), sin embargo la llegada
de viajeros por eventos presentd
un crecimiento importante al-
canzando 1.019 viajeros por este
motivo que correspondieron al
28,3% de la participacién sobre
el total de llegadas.

LLEGADA DE VIAJEROS EXTRANJEROS A RISARALDA 2010 - 2013

-6,2%
W Estados Unidos
18.212
M Espafia
B Panamé
W Ecuador
W Venezuela

Resto

. B

3,0%
11,8%

19.102 19.679

*’B &

2010 2011

2012 2013

Fuente: Migracion Colombia - Célculos Proexport Colombia

—

los que mas llegan a Risaralda

+11 vuelos semanales salen de 148 frecuencias aéreas semanales

Panama con destino a Pereira,
capital de Risaralda.

conectan a San Andrés, Bogotd,
Medellin, Quibdd y Cartagena con

Pereira.
I J—

INFRAESTRUCTURA TURISTICA EN RISARALDA
HOTELES* 386
Habitaciones 5.772
Camas 10.009
RECINTOS PARA LA REALIZACION DE EVENTOS 9
Centros de convenciones 2
Hoteles con salones 3
Venues (lugares de reunién) no tradicionales 4
OPERADORES TURISTICOS O AGENCIAS DE VIAJES* 173
Agencias de viajes y turismo 84
Agencias de viajes operadora 53
Agencias de viajes mayoristas 10
O cina de representacion turistica 15

Operador profesional de congresos, ferias y
convenciones

A

Nota: Sélo se tienen en cuenta los registros activos o pendientes por actualizacion

* Fuente: Registro Nacional de Turismo, célculos Proexport

&2 @proexportcol
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Risaralda es Realismo Magico,
de viaje por el mundo

El nimero de personas que

viaja alrededor del mundo

crece y no se detiene. El
turismo se convierte cada dfa en una
fuente de ingresos importante para
las naciones y en esa medida, las es-
trategias comerciales para atraer al
viajero internacional toman mayor
importancia para los paises. Siguien-
do esta tendencia, Proexport tiene
en marcha desde 2013 la campafia
internacional de promocidn turistica
‘Colombia es Realismo Mégico, que
invita al turista a vivir experiencias
fuera de lo comiin.

La oferta turistica del departa-
mento hace parte de esta estrategia
que en el primer afio desde su lanza-
miento ha impactado a 1.316 millo-
nes de personas en 87 paises. El1 91%
en la poblacion de América; el 55%,
de Europa; y el 34%, de Asia.

El realismo mégico de Colombia
ha sido expuesto en aeropuertos de
China, Japén, Francia y Espaiia; en
metros como el de Inglaterra y en
escenarios no tradicionales como
tiendas de ropa deportiva o en esta-
blecimientos de café, para llegar al
publico objetivo y con un per 1 mas
especializado.

La campaia es también una herra-
mienta al servicio de los empresarios,
tanto nacionales como internaciona-
les, que pueden dar uso de las piezas y
el concepto de la misma para promo-
cionar los productos sobre Colombia
a sus clientes en cualquier pais.

Promocionar el turismo a través
de productos es la clave de ‘Colom-
bia es Realismo Magico, que permite
promover en el exterior esas expe-
riencias unicas de diversos destinos
que afios atrds no eran objeto de pro-
mocién internacional.

También ayuda a aumentar el
potencial de los destinos ya posicio-
nados y que ahora tienen la oportu-
nidad de especializar su oferta y asi
atraer mds viajeros de mds mercados.

EXPERIENCIAS UNICAS

Avistamiento de Aves
En el Paisaje Cultural Cafetero, que integran Risaralda,
Quindio y Caldas, los viajeros pueden disfrutar del
avistamiento de varias de las 1.907 especies identi - ; ™ ;
cadas en Colombia y de las 76 que son endémicas del e '; T ‘

pais, mientras contemplan el paisaje. ' XN <
Algunos paises con oportunidad: Argentina, Brasil, Bélgica, Espafa,
Holanda, Polonia, Reino Unido, Japén y Estados Unidos.

COLOMBIA
Agroturismo L35 REALIZENOG KA"‘CQ ;
Una forma en la que los turistas pueden disfrutar en Risaralda del
agroturismo es vivir el proceso del café mas suave del mundo: la
siembra, la recolecta de la cerezas de color rojo intenso, la des-
pulpadora, el lavado y secado de los granos, el transporte
de las cargas atn a veces a lomo de mula, el molino que
lo convierte en polvo, hasta el disfrute del sabor y aro-
ma de una exquisita taza de café en el marco del Paisaje
Cultural Cafetero, declarado Patrimonio Cultural de la
Humanidad por la Unesco en 2011.

Paises con oportunidad: Argentina, Australia, Brasil, China, Corea del Sur, Ecuador, Alemania,

Espafa, Francia, Turquia, India, México, Nueva Zelanda, Peru, Estados Unidos y Venezuela.

Bienestar
Las aguas termales de Santa Rosa de Cabal, en Risaralda, no solo
ofrecen a los viajeros bene cios para la salud, como despejar las
vias respiratorias y fortalecer las defensas del organismo, también
brindan la posibilidad de realizar caminatas ecoldgicas en sus al-
rededores, avistar aves y contemplar la belleza del paisaje, entre
otras posibilidades.

Algunos paises con oportunidad: Aruba y Curazao, Australia, Chile, Ecuador, Espafa, México,

Nueva Zelanda, Estados Unidos y Venezuela..

WWW.proexport.com.co
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Oportunidades de turismo en Risaralda

ALEMANIA

Naturaleza
Golf
Incentivos

ARGENTINA
Agroturismo
AUSTRALIA

Agroturismo
Destinos patrimonio
Naturaleza

BELGICA

Avistamiento aves
Naturaleza
Senderismo

BRASIL

Ecuestre
Agroturismo
Destinos patrimonio
Avistamiento aves

@ canaADA

Aventura
Naturaleza

CHILE

Ecuestre
Lujo
Naturaleza

EJ cHina

Agroturismo
Destinos patrimonio
Naturaleza

E] coRrea DEL Sur

Agroturismo
Destinos patrimonio

COSTA RICA

Naturaleza

ECUADOR

Ecuestre
Aventura
Naturaleza

EMIRATOS ARABES
Ecuestre

ESPANA

Ecuestre
Agroturismo
Destinos patrimonio
Avistamiento aves
Naturaleza

ESTADOS UNIDOS

Ecuestre
Incentivos

g =
fg— 1
E - —E
FRANCIA
Agroturismo

Destinos patrimonio
Ferias y fiestas
Naturaleza
Incentivos

HOLANDA

Aventura
Naturaleza

INDIA

Agroturismo
Naturaleza

INDONESIA

Destinos patrimonio

ISRAEL

Naturaleza

JAPON

Destinos patrimonio
Avistamiento aves
Naturaleza

MEXICO

Aventura
Agroturismo
Bienestar
Naturaleza

&2 @proexportcol
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NUEVA ZELANDA

Agroturismo
Destinos patrimonio
Naturaleza

PANAMA

Naturaleza
PERU

Ecuestre
Agroturismo
Naturaleza

POLONIA

Avistamiento aves
Naturaleza
Senderismo

Golf

Incentivos

PORTUGAL

Cultura
PUERTO RICO

Ecuestre
Incentivos

REINO UNIDO

Aventura
Naturaleza

REPUBLICA DOMINICANA

Ecuestre
Incentivos

SUECIA
Aventura

SUIZA

Aventura
Naturaleza

] 20

TURQUIA

Agroturismo

URUGUAY

Destinos patrimonio
VENEZUELA

Aventura
Agroturismo
Naturaleza

Convenciones
Incentivos

WWW.proexport.com.co
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Per | del turista

ESTADOS UNIDOS

32 emisor de viajeros al mundo

=

¢ Proyeccion de crecimiento a (2013-2017): 2%

¢ Gasto promedio por viaje: US$3.205.

¢ Principales destinos: México (34%), Canada (19,5%), Rep. Dominicana (4,9%) y
Reino Unido (4%).

* 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 informacién sobre el viaje: Internet via PC (54%), recomendacion
de amigos y/o familiares (31%).

e Compra del viaje: online (30%), online y o ine (24%) y o ine (10%).

» Actividades preferidas en el viaje: visitas turisticas, compras y gastronomia.

¢ Epocas de viaje: marzo-abril, junio-agosto y diciembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, PhocusWright, CIC Research y OTTI.

ALEMANIA
22 emisor de viajeros al mundo

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

* Gasto promedio por viaje: US$994.

« Principales destinos: Austria (15%), Italia (13%) y Espaiia (12%).

* Motivo de viaje: disfrutar el sol y la playa (35%), apreciar la naturaleza (33%),
visitar amigos y familiares (33%).

¢ Edad promedio: 35-54 (24%), 45-54 (23%).

¢ Biisqueda de informacién sobre el viaje: Internet via PC”s (52%), recomen-
dacién amigos y/o familiares (35%).

* Compra del viaje: Internet (52%) y Agencia de viaje o ine (27%).

* Actividades preferidas en el viaje: visitar atractivos de naturaleza y atracciones
culturales e historicas.

¢ Epocas de viaje: mayo, septiembre y diciembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain, PhocusWright.

FRANCIA

72 emisor de viajeros al mundo

o Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%

* Gasto promedio por viaje: US$2.012.

¢ Principales destinos: Espaiia (16%), Italia (11%) y Reino Unido (7%).

* Motivo de viaje: visitar amigos y familiares (45%), disfrutar del sol y la
playa(42%), viajes para apreciar la naturaleza (25%.)

« Edad promedio: 21-34 (21%), 35-44 (21%).

o Biisqueda de informacién sobre el viaje: amigos o familiares (65%) y paginas
web (58%).

o Compra del viaje: Internet (89%), agencia de viajes (6%) y teléfono (5%).

o Actividades preferidas en el viaje: visitar amigos y familiares (50%), vacaciones
en la playa (49%) y descanso corto de la ciudad (29%).

¢ Epocas de viaje: abril-junio (alta) y julio-septiembre (media).
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

CANADA *

62 emisor de viajeros al mundo

o Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%
* Gasto promedio por viaje: US$1.344.
¢ Principales destinos: Estados Unidos (71%), México (6%) y Cuba (3%).

* Motivo de viaje: entender diferentes culturas, viajar es una parte importante de su vida.

* Edad promedio: 45-54 (21%), 35-44 (20%).

*Bisqueda de informacion sobre el viaje: amigos o familiares (65%) y paginas web
(58%).

e Compra del viaje: internet (81%), agencia de viajes (13%) y teléfono (5%).

o Actividades preferidas en el viaje: visitar amigos y familiares (47%), descanso en
una sola ciudad (32%), sol y playa (29%).

¢ Epocas de viaje: 15 de junio- 15 de septiembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

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 mas viajeros al pafs. A continuacién presentamos los
per les de algunos de los principales emisores de turistas.

PERU
582 emisor de viajeros al mundo

¢ Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%
* Gasto promedio por viaje: US$918.
¢ Principales destinos: Chile (46%), Bolivia (14%), Estados Unidos (8%).
* Motivo de viaje: visitar amigos y familiares, vacaciones todo incluido.
¢ Epocas de viaje: 15 diciembre - 15 enero y junio - agosto.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

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%), Espaiia (1%).

¢ Motivo de viaje: alejarse de las multitudes (71%), visitar lugares emblemdticos y
famosos (63%), viajar a lugares que les ofrezcan experiencias auténticas y qué no
pueden realizar en su pafs.

¢ 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 periédico (52%), Internet (50%).

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

o 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.

JAPON .
o s .

112 emisor de viajeros al mundo el |

¢ Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%

¢ Gasto promedio por viaje: US$2.866.

¢ Principales destinos: China (21%), Estados Unidos (15%) y Corea del Sur
(14%).

* Motivo de viaje: entender diferentes culturas (78%), facil viajar gracias a
Internet (78%), viajar es importante en su vida (74%).

¢ Edad promedio: 21-34 (23%), 35-44 (22%).

* Biisqueda de informacién sobre el viaje: Internet, gufas de viajes y agencias de
viajes (folletos para viajes de larga distancia).

* Compra del viaje: Internet (74%), agencia de viajes (17%) y teléfono (8%).

¢ Actividades preferidas en el viaje: descanso corto de la ciudad (32%),
vacaciones en un tour (29%).

« Epocas de viaje: 15 de junio- 15 de septiembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

BRASIL S

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%).

* Biisqueda 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%).

o Actividades preferidas en el viaje: realizar tours (55%), recorrer dos o0 mas
ciudades (52%), sol y playa (47%).

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

&2 @proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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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 transmisién por internet. En ellos
expertos orientan a los participantes sobre
tendencias, requisitos y competidores, entre
otros.

A1 || NN
PROGRAMAS DE
2 FORMACION EXPORTADORA
= Y DE ADECUACION
En los programas de formacién, el empresario
accede a informacién 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.

AL IR

3 TELEPRESENCIA
L ]

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 especiaimente a las
empresas de las regiones.

AR
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.

A11|AAEAEAEEEIEIEEEI R

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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MISIONES DE
6 COMPRADORES Y
n
Como parte del trabajo en conjunto con los

AGENDAS COMERCIALES
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.

AT
MACRORRUEDAS

7 " DE NEGOCIOS

Se han convertido en una de las herramientas
més 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.
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8.

La participacion 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 interactiie con clientes con potencial,
actualice sus contactos, conozca las tendencias
del mercado y exhiba su producto o servicio.

9 PAGINAS WEB
«  ESPECIALIZADAS

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.

AW
WA

FERIAS
INTERNACIONALES
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eExportaciones

Portal de exportaciones:
www.colombiatrade.com.co

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

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

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

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

OInversién
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 Magico’, para atraer el turista internacional.

A 11 HEHRRENEEEERNEEREEAEARARARARE N RN EANAANAAAA AN

1 O PUBLICACIONES

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

M E| 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:
WWwWw .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://pgr.proexport.com.co

CENTROS DE INFORMACION

ABURRA SUR - Calle 48 No. 50-16,
Piso 4, ltaglii - 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 ANo. 26-15, Oficina 706,
Centro Comercial La Florida, Canaveral
- (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 - Cale8No. 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,

PRESENCIA DE PROEXPORT EN EL MUNDO

ALEMANIA (Frankfurt) - ARGENTINA (Buenos Aires) -

BRASIL (Sao Paulo) *

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
Céamara 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

CANADA (Toronto, Vancouver y Montreal)

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

TUNUJA - 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

CARIBE (San Juan de Puerto Rico,

Santo Domingo y Puerto Espana) * CENTROAMERICA SUR (San José de Costa Rica y Panama) + CHILE (Santiago) + CHINA (Beijing, Shanghéi) - COREA DEL
SUR (Seul) - ECUADOR (Quito) - EMIRATOS ARABES (Abu Dhabi) - ESPANA (Madrid) - ESTADOS UNIDOS (Washington, Atlanta, Chicago, Los Angeles, Nueva

York, Houston, Miami y San Francisco) *

Guadalajara) + PERU (Lima) *
VENEZUELA (Caracas)

{
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PROEXPORT

.COM.CO

PORTUGAL (Lisboa) *

=

FRANCIA (Paris)  INDIA (Nueva Delhi) - INDONESIA (Yakarta) *
REINO UNIDO (Londres) «

MinCIT

Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo

RUSIA (Moscu) *

JAPON (Tokio) -
TURQUIA (Estambul) + TRIANGULO NORTE (Guatemala) *

PROSPERIDAD |
U PARA TODOS

MEXICO (Ciudad de México y

PROEXPORT
COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES



