LA GUIA DE LAS OPORTUNIDADES

PARA VENDER MAS EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

AQUI ENCONTRARA INFORMACION DE LOS
MERCADOS QUE DEMANDAN
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EXPORTACIONES

Valle del Cauca,
buscando nuevos retos

Poblacién:
4.613.684 (2015¢)
PIB* departamental:
US$35.117 millones
(2013)

% PIB nacional:
9,2% (2013)
Capital:

Cali

Nimero de municipios:

42

Escalafén

de competitividad:
Puesto 3 de 29
(2012 -2013)

Fuente: DANE, Cepal
*PIB a precios corrientes 2013
TRM $1.868,9 COP por USD

El rio Cauca, al abrirse
Valle del CaUC a paso entre las cordille-

ras Central y Occidental
de Colombia hace miles de afios,
dejé como legado un valle satu-
rado de riquezas naturales que le
impregnd a su futura poblacion el
acento amplio y generoso que la ca-
racteriza.

Esa misma gente cdlida y ama-
ble es la que forjo, a partir del
siglo XIX, la tradicién azucarera
mds importante del pais, que hoy
posiciona a este departamento
como el principal productor de
cafia de azicar, con una produc-
cién superior a los 16,5 millones de
toneladas al afio y un drea sembrada
de més de 170 mil hectareas.

La huella de esa historia son
los hermosos cailaduzales que
acompafian a casi todos los bo-
yantes y oridos municipios de
este departamento y son tam-
bién las haciendas sefioriales como
El Paraiso, donde todavia se puede
recrear la cotidianidad de los
personajes que inspiraron a Jorge

Isaacs a escribir Maria, obra cus-
pide del romanticismo hispanoa-
mericano del siglo XIX.

Pero el Valle del Cauca es mucho
mas que azicar, pues la visién em-
presarial que ha caracterizado a su
poblacion lo llevé a aprovechar al
maximo su puerto en el océano
Paci co: Buenaventura, por cuya
zona portuaria circula la mayor
parte de las exportaciones del pais.

De ahi salen diariamente
navios cada vez mads cargados
con los mejores productos de
la regién, pues la experiencia
exportadora de este departa-
mento le permitié en 2014 lo-
grar cifras contundentes en todos
los sectores: agroindustrial con
US$828.909.303, quimico con
US$289.891.231, agricola con
US$144.233.964, papel y cartén
US$131.295.709, y autopartes
US$129.278.400.

Ademas, el puerto de Buena-
ventura, ubicado a 128 Km de
Cali, es el preludio de la belleza
de la Costa Paci ca derrochada

en sitios y parques como Bahia
Malaga, Isla Paraiso, el Parque de
Isla Palma, Isla Cangrejal, Juan-
chacho y el inolvidable Ladrillero
con sus arrecifes, cascadas y piscinas
naturales de aguas dulces, zona
desde la cual es rito obligado el
avistamiento de ballenas.

Esa riqueza en fauna silves-
tre también se puede apreciar en
los Farallones de Cali, formacion
rocosa rodeada de frondosos bos-
ques de selva himeda, que sirve
como guardidn de la capital de
este departamento y minimiza las
corrientes de aire himedo prove-
nientes del Paci co, ayudando a
mantener ese agradable clima tro-
pical ecuatorial que propicia la in-
tensa vida nocturna de la ciudad.

Vida de la que la salsa sigue
siendo la reina indestronable
pues los calefios y vallecaucanos
le rinden culto con tal pericia
y energia, que hasta el visitante
maés timido se atreve a dejarse
guiar por ella desde la Calle Sexta
hasta Juanchito.
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Esa misma reina es la que se
pasea por doquier a nal de afo,
cuando en la Feria de Cali convergen
las mejores orquestas y bailarines del
mundo. Esta esta, que comien-
za con una gran cabalgata don-
de des lan imponentes caballos
de paso no, incluye verbenas,
tablados, conciertos multitudi-
narios, degustaciéon gastrondmi-
ca en las pintorescas tascas y la
mejor temporada taurina de La-
tinoamérica en la Plaza de Toros
de Cafaveralejo.

Otra experiencia vibrante re-

sulta ser involucrarse en el movi-
miento de laindustria de lamoda
calefia impulsado por Caliexpos-
how, feria en la que el disefio y la
estética estdn acompailados por
las mejores modelos del pais y
por invitados internacionales de
la talla de Oscar de la Renta, Ro-
berto Cavalli y Jean Paul Gaultier.

Tal es la importancia de este
evento y su trascendencia
internacional, que en 2013,
Caliexposhow impulsé ventas
por 80 mil millones de pesos en
larueda de negocios y, en la Feria

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES
NO MINEROENERGETICAS DE VALLE DEL CAUCA

PAiS 2014 USSFOB PARTICIPACION
Venezuela 460.933.131 21%
Ecuador 376.256.002 17%
Peru 263.272.787 12%
Estados Unidos 235.161.321 11%
Chile 113.105.199 5%
México 82.047.806 4%
Brasil 73.035.166 3%
Panama 71.212.600 3%
Costa Rica 32.523.501 2%
Haiti 25.883.625 1%
Otros 432.721.881 20%
Total 2.166.153.020 100%

Fuente: DANE.

134
paises

Comercial de Salud, Bellezay Moda,
recibi6 178 mil visitantes y gener6
10.000 empleos entre directos e
indirectos.

Consciente de esta gran riqueza
cultural, geogra ca e industrial
que ya estd rindiendo frutos,
ProColombia le presenta al Valle
del Cauca nuevas oportunidades
de negocio, sus ventajas compe-
titivas, la oferta exportable y los
bene cios que brindan los TLC
para que este departamento con-
tinde su desarrollo econémico y
comercial.
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RANKING DE |
PRODUCCION
NACIONAL

1 (o)
puesto en:
cafa de azlcar,
citricos.

0
2‘ puesto en:
pifia, aromaticas,
perejil, pimentdn.

0]
3‘ puesto en:
guayaba, maca
damia y maracuya.

0]
4° puesto en:
café (trilla y grano
verde), pitahaya.

(0]
5‘ puesto en:
aguacate.

69
puesto en:

platano. J

US$2.196 millones

exportd Valle del Cauca en 2014. De
esa cantidad, el 99% correspondio a
exportaciones no mineroenergéticas.

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES

NO MINEROENERGETICAS DE VALLE DEL CAUCA (VALORES NET0S)

Articulos industriales

fueron destino de las exportaciones no

mineroenergéticas del departamento en 2014 .

626

Metalmecénica

Instrumentos y aparatos

Agricola

empresas

realizaron en 2014 exportaciones Agroindustrial 229,8

no mineroenergéticas por montos iguales

0 superiores a US$10.000. 0 50 100 150 200 250
Fuente: Dane. Millones US$ FOB

www.procolombia.co
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AGROINDUSTRIA

PULPA DE FRUTA ']

TENDENCIA

El consumo doméstico

de alimentos procesados,

incluyendo  bebidas
como jugo de frutas y café (sin
incluir cerveza, bebidas gaseosas
y bebidas deportivas), se estima
en alrededor de 4,05 millones de
toneladas, lo que al afio repre-
senta 31,6 kilogramos per capita,
dando como resultado 126 latas
de 250 gramos por persona. En
el caso de alimentos enlatados y
embotellados, sin incluir bebidas,
son alrededor de 7,6 kilogramos,
es decir 32 latas. Ademas existe
una gran demanda en el campo
industrial de restaurantes, hote-
les, cafés, escuelas, entre otros.
En los dltimos afios los nuevos
contenedores, como bolsas y
envases de papel, han ampliado
su demanda y aceptacion en el

mercado. Los mds comprados
son aquellos que permiten ver
el producto y que son ficiles de
eliminar. Ademas, los productos
empaquetados con papel tienen
fechas de largo vencimiento (2
afios), logrando disminuir la
ventaja de los productos enla-
tados. Adicionalmente, después
del terremoto del 11 de marzo
de 2011 y los consecuentes ac-
cidentes de la central nuclear de
Fukushima en el este de Japon,
el volumen de verduras impor-
tadas aumenté en gran medida,
especialmente los alimentos
procesados, por ejemplo, los ve-
getales congelados tuvieron un
crecimiento de 108,7%, pasando
de 68.375 toneladas a 852.547.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los alimentos congelados ex-
portados a Japén vuelven a ser
empacados por el importador
con el n de venderlos en el
canal mayorista de la misma
manera como se hace con los

alimentos frescos producidos en
este pais. Cuando el producto
es importado como ingredien-
te, éste pasa directamente de las
empresas comerciales a las em-
presas productoras de alimentos
procesados.

=

SNACK

TENDENCIA

El consumidor brasilero busca
snacks asados y no fritos, con
0% de grasas transgénicas y pre-
feriblemente que sean productos
orgdnicos. Existe una tendencia
de consumo de snacks dulces en
sabores de frutas: manzana, bana-
no, pifia y durazno. El empaque
debe ser de papel aluminio de
proteccion y estar disefiado en
colores vivos. Adicionalmente,
debe contener la informacién
nutricional y composicién en
portugués. Es bien visto que
los productos tengan obsequios

SN~

teniendo en
cuenta que van dirigidos pri-
mordialmente a nifios y adoles-
centes. Los snacks deben estar
registrados en la Anvisa (Agen-
cia Nacional de Vigilancia Sani-
taria).

promocionales,

CANAL DE DISTRIBUCION
Generalmente los productos son
importados directamente por
grandes supermercados en los
cuales se elaboran estrategias de
promocién y degustacién para el
posicionamiento del producto en
el mercado.

ARANCEL

ARANCEL

ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | ppancEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL POSICION | ppancEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
200899 |  7.7% 29,8% 2,0% 29,8% 200520 | 14,0% 14,0% 0% 0%
81190 6.0% 23.8% 3.0% 23,8% 200510 |  14,0% 14,0% 0% 0%
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MANUFACTURAS
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CONFITERIA

HONG KONG

TENDENCIA

Los consumidores en
9 Hong Kong adquieren
con terfa de azdcar y
de chocolate para propdsitos di-
ferentes. Mientras que la de azticar
es para refrescar el aliento, la de
chocolate tiende a usarse para
reducir el estrés y por conveniencia.
Las categorias que mas han
crecido en términos de ventas
son los productos libres de azi-
car y los medicinales debido a la
inclinacién de los consumidores
por dietas mds saludables. De
hecho, los compradores estin
dispuestos a invertir mds dinero
en productos de mayor calidad,
como con tes funcionales, con
vitaminas y forti cados.
La chocolateria tipo Premium
también ha venido ganando po-
sicionamiento en el mercado

debido al interés de los consumi-
dores por las tendencias que se
imponen en otros paises. El con-
sumo de estos productos se da
principalmente como un antojo,
para liberar estrés o como regalo.

Las cajas de chocolates sur-
tidos son muy populares para
entregar como obsequio. Las
chocolatinas rellenas también
cobra relevancia y las compafiias
se han preocupado por ofrecer
nuevos sabores, que atraigan y
mantengan interesado al consu-
midor.

CANAL DE DISTRIBUCION
Generalmente, los productos
de con terfa importados que in-
gresan a Hong Kong lo hacen a
través de un grupo concentrado
de distribuidores que se encargan

FRUTAS FRESCAS

SUECIA

de temas logisticos como trami-
tes de importacion, bodegaje,
distribucién y promocion.

La mayoria de productos im-
portados son vendidos directa-
mente a los mayoristas, quienes
normalmente negocian con los
distribuidores e importadores
para adquirir el producto en
grandes cantidades.

En el canal minorista, los
productos se distribuyen prin-
cipalmente a través de grandes
super cies (supermercados e hi-
permercados), droguerias, dulce-
rias, tiendas por departamento, y
quioscos. Adicionalmente, se es-
pera que las ventas de productos
de con terfa a través de internet
sigan creciendo.

TENDENCIA

El mercado alimen-
0 ticio sueco sigue una

tendencia al consumo
de alimentos saludables y natu-
rales, en particular hay un incre-
mento de la ingesta de frutas y
productos orgdnicos. Algunas
con gran potencial son la pifia
y la uchuva. En la decisién de
compra de los suecos in uyen
mds las caracteristicas saluda-

bles del producto que otras va-
riables, como el precio.

CANAL DE DISTRIBUCION
Mayoristas, importadores,
agentes y distribuidores: en Suecia

cerca de dos tercios de las impor-
taciones se distribuyen a través
de estos canales. La principal or-
ganizacion de importadores, distri-
buidores, proveedores y minoris-
tas, se llama Federacion Sueca de
Comercio “Svensk Handel”

La distribucién se realiza a
través de mayoristas especializa-
dos por rubro, que se integran
por lo general a cadenas de mi-
noristas o actian de manera in-
dependiente. Supermercados: el
mercado sueco es liderado por
dos grupos que concentran la
mayor parte del mercado: Grupo
ICA y NAF internacional.

www.procolombia.co
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AZUCARES Y ENDULZANTES -

TENDENCIA
El pais asidtico es el
tercer  importador

mdés grande de azi-
car del mundo y el aumento
en la demanda del producto
ha llevado a un desabasteci-
miento general que obliga a las
compaiiias de alimentos a usar
endulzantes de maiz como
sustitutos. Aunque el consumo
per cdpita de azicar en China
es bajo con relacién a otros
paises, la mayor oportunidad
se detecta para el azdcar de
cafia re nada y azicares es-
peciales que agregan un valor
extra al consumidor.

CANAL DE DISTRIBUCION
La liberalizacién de la dis-
tribuciéon en China en los
ultimos tres afos ha abierto
nuevas puertas en el pais asia-
tico. Aunque la posibilidad de
utilizar una red de mayoristas
domésticos se mantiene, tam-
bién se puede recurrir a em-
presas logisticas internacio-
nales con sede en Hong Kong
para transportar los productos
dentro y fuera del paifs. Tam-
bién se puede recurrir a los
distribuidores nacionales (que
han surgido recientemente) o
hacer el proceso de distribu-
cién de manera auténoma.

i drmear i, SO

=

TENDENCIA

Los consumidores en

Panama buscan pro-

ductos de marca, con
buen posicionamiento y calidad,
que se adapten a sus gustos en
cuanto al tamaio de las por-
ciones y variedad. De Colom-
bia se demanda principalmente
el almidén de maiz, las galle-
tas (dulces, de soda o saladas),
los barquillos, las obleas, los
pre-gelatinizados (sin gluten)
y las hojuelas. Por otro lado, la
masa para elaborar pan, rellenos
para pasteleria y cubiertas para
reposteria, es un producto de-
mandado por el canal institucio-
nal y por el canal Horeca (hote-
les, restaurantes y cafés).

CANAL DE DISTRIBUCION

Muchos de los supermercados
realizan sus importaciones y las
tiendas de abarrotes se abastecen
de las empresas importadoras y
distribuidoras mayoristas. Los
distribuidores mayoristas tienen
el mayor ujo de mercancias ex-
tranjeras, y cuentan con redes de
comercializacién hacia minoris-
tas. Este canal tiene en ocasiones
grados de especializacién, por lo
que el exportador colombiano
debe informarse sobre los secto-
res que estos distribuidores atien-
den para adaptar su producto.
Por su parte, los supermercados
de cadena mueven el mayor nu-
mero de marcas y volimenes de
productos. En muchas ocasiones
los principales supermercados de
cadena realizan las importacio-
nes directamente.

E2 @PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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OFERTA EXPORTABLE

o Aceites y grasas
2= Azlicares y mieles

< Sustitutos del azdcar (estevia)
2 Bebidas alcohdlicas y no alcohélicas

< Derivados del cacao
< Derivados del café

* Filetes de pescado (tilapia)

Frutas frescas

* Hortalizas procesadas

ALGUNOS MERCADQOS POTENCIALES
PARA LA OFERTA EXPORTABLE

> Flores y follajes - ores tropicales (heliconias)

» Frutas y hortalizas procesadas
* Hierbas aromaticas y especias (procesadas)

Preparaciones alimenticias diversas
Snacks (mani- insu ados- nueces)
Productos de con terfa

* Productos de panaderia y molineria

Producto FOB US$ Destino de Algunos mercados
2014~ exportacion potenciales**
Perd Emiratos Arabes
Unidos
Ecuador Haiti
Productos de P
con teria 421.426.262 Estados Unidos Rep}Jt?Ilca
Dominicana
Angola Bolivia
Chile Costa Rica
Estados Unidos Espafna
Haiti Francia
Aztcares y 212.784.999 Ecuador Puerto Rico
mieles
Costa de Mar | Trinidad y Tobago
Mauritania Argelia
Panama Chile
Costa Rica Cuba
Productos de Pert Guatemala
panaderia y 95.652.428 —
molineria Repuiblica Jamaica
Dominicana
Puerto Rico Haiti
Pert Panama
Ecuador Brasil
Preparaciones .
alimenticias | 50.971.585 EStad"S, Unidos Corea def Sur
diversas Republica Trinidad y Tobago
Dominicana
Costa Rica Espaiia
Peru Antillas Holandesas
Chile Aruba
Defr!vados del 19.382.352 Ecuador Australia
care Francia Bolivia
Puerto Rico Rep}J t?llca
Dominicana
Estados Unidos Corea del Sur
Frutas y Ecuador Espafia
hortalizas 10.647.923 Chile Turquia
procesadas Panama Japén
Paises Bajos El Salvador

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

www.procolombia.co
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MANUFACTURAS

COSMETICOS——

COREA DEL SUR

TENDENCIA

El consumo domés-

tico la adquisicién de

productos de belleza
y cuidado personal tiene un
crecimiento sostenido en Co-
rea. Marcas de primera calidad
mantienen el liderazgo debido
a que han introducido en sus
productos nuevos ingredientes
con avances tecnoldgicos, ele-
mentos como células madres y
placentas. Los productos para el
cuidado del cabello y el cuidado
bucal, champu y cremas dentales
con ingredientes a base de hier-
bas han mostrado un crecimien-
to dentro de este segmento. Asi
mismo, productos para el cui-
dado de la piel producidos con
hierbas aromaticas son altamen-

te demandados en especial por
compradores jovenes.

CANAL DE DISTRIBUCION

El mercado cosmético corea-
no se caracteriza por una amplia
oferta de gama alta en donde se
ubican rmas extranjeras. De
esta manera, para introducir un
producto en Corea resulta muy
importante dirigirse a nichos de
mercado especi cos y concen-
trarse en productos con un alto
valor agregado.

Entre los canales de distribu-
cién en Corea se encuentran las
cadenas de descuento e hiper-
mercados, los grandes almace-
nes, supermercados, franquicias
y ventas puerta a puerta.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | aRancEL ARANGEL ARANGEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
33.03.00 | 65% 6,5% 6,5% 6,5%
33.04.99 6,5% 6,5% 6,5% 6,5%

PRODUCTOS FARMACEUTICOS

TURQUIA

TENDENCIA

La industria far-

macéutica a nivel

mundial ha sufri-
do modi caciones, prin-
cipalmente por la pérdida
de patentes y la incursion
de los productos genéricos.
En Turquia, este sector es
un mercado clave para su
economia. Ademads, ha cre-
cido de manera sostenida
durante los udltimos afos y
se espera que contintie con

esta tendencia. Los productores
locales acaparan la mayor parte
del mercado, aproximadamente
el 78%, por lo que grupos far-
macéuticos del exterior requie-
ren de una alta tecnologia o de
productos biotecnoldgicos para
ingresar al sector, pues es en este
campo donde la produccién na-
cional tiene un acceso limitado

CANAL DE DISTRIBUCION

Se puede hablar de un oligo-
polio en la distribucién del mer-

cado farmacéutico. Hedef Allian-
ce y Selcuk Ezca dominan el
segmento con aproximadamente
el 70%, y el resto de distribucién
lo manejan entre 250 y 300 pe-
quefios distribuidores. Las ven-
tas por internet o a domicilio no
estan permitidas, asi como tam-
poco se permiten las ventas de
productos médicos de venta libre
(OTC por sus siglas en inglés) en
supermercados o droguerias.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | ARaNcEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
30.04.90 0% 0% 0% 0%
30.04.20 0% 0% 0% 0%

E2 @PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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COSMETICOS

¢ Como los pre ere el comprador espaiol?

Para exportar cosméticos a Espafla con éxito es necesario
conocer las preferencias de los compradores y de los
consumidores nales. Aquiles presentamos algunas recomendaciones:

La innovacion es la tendencia de los productos de cuidado de la piel
en todo el mundo y Espaiia no es la excepcion. Un elemento atractivo
para los consumidores espafioles es precisamente el alto desarrollo

tecnoldgico y los resultados cienti camente comprobados de
los mismos, sumado a la presencia de ingredientes exéticos y/o
naturales. En Espafia, es tan marcado el interés de hombres y
mujeres por los productos de belleza que, a pesar de la crisis
econdmica, surgié una nueva tendencia hacia productos de
aspecto lujoso a bajo costo, conocida como austeric chic.

oPara tener elementos diferenciadores, se recomienda tener

certi caciones e.g. Fairtrade o aquellas que demuestren que
el fabricante ayuda a comunidades vulnerables, como grupos
indigenas y madres cabeza de hogar. También se recomienda
realizar dos o tres lanzamientos al afio asociados a las estaciones
climéticas.

Las fechas de crecimiento de ventas en el afio son Navidad
y Reyes (1 de diciembre a 10 de enero). Otras temporadas
importantes de repunte de ventas son: marzo - abril y septiembre
— octubre.

La participacion en ferias es importante no solo por las ventas
que se logran, sino porque es la forma de mantener contacto
con los directivos de las compaiifas. Asi mismo, es el momento
en el que los empresarios estdn mds dispuestos a hacer negocios.
Los clientes que asisten a las ferias van en buisqueda de nuevos
productos y tendencias.

Es recomendable asistir a la feria por primera vez como
visitante, para tener una idea general de la dindmica del evento,
y luego participar en ella con un stand mediano. Entre las ferias
mds destacadas se encuentran Cosmobelleza, que se lleva a
cabo en Madrid y estd dirigida a fabricantes, distribuidores y
mayoristas (http://www.feriacosmobelleza.com); Beyond beauty,
que se dedica a mostrar en Paris las innovaciones del mundo
de la belleza y la cosmética (http://beyondbeautyevents.com), y
Cosmoprof, que se realiza en Bolonia y estd orientada a negocios
B2B para profesionales de la belleza (www.cosmoprof.com).

La introduccién del producto es lenta y hay un mercado muy
competitivo. Los paises lideres en la venta de estos productos
son Francia, Alemania y Estados Unidos y entre sus marcas
més reconocidas se encuentran: LOréal, Nivea y EstéelLauder,
respectivamente.

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

www.procolombia.co
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MANUFACTURAS

ALGUNOS MERCADQOS POTENCIALES

. OFERTAEXPORTABLE |
PARA LA OFERTA EXPORTABLE

* Abonos
* Aceites esenciales y resinoides

o Aceites minerales y ceras Producto FOB US$ 2014* Destino de Algunos mercados
% Aparatos eléctricos exportacion potenciales™
* Artesanias Ecuador Estados Unidos
o Art|,culos de o cina Cosméticos y Peru Bolivia
+* Articulos del hogar productos de 194.903.660 Brasil Turquia
e Articulos industriales aseo México e
e Autopartes ) -
o s . Panama Trinidad y Tobago
** Aviones livianos. :
% Conductores eléctricos Chile Uruguay
2 Cosméticos y productos de aseo Productos Meéxico Costa Rica
< Envases y empaques farm:céuticos 101.579.894 El Salvador Republica Dominicana
< Extractos, pigmentos y pinturas Estados Unidos Bolivia
¢ Herramientas Guatemala Brasil
< Manufacturas de hierro o acero Perti México
¢ Maquinaria agricola
SIS, Chile Puerto Rico
< Magquinaria industrial
. . o Autopartes 84.819.018 Ecuador El Salvador
< Materiales de construccion
% Metalurgia Panama Guatemala
2 Muebles Jamaica Bolivia
= Muebles RTA Perd Guatemala
o Papel y cartén ) Brasil México
 Plastico y caucho /h\rtlculos del 73.368.943 Chile Republica Dominicana
s Productos diversos de las industrias quimicas ogar - "
) Panama Sudafrica
¢ Productos farmacéuticos - -
- - Estados Unidos Costa Rica
e Productos quimicos orgénicos
Ecuador Brasil
Perd México
Sl(;r;?r?gézres 44.563.774 Chile Republica Dominicana
Estados Unidos Panaméa
Bolivia Costa Rica
Ecuador Brasil
Panama Estados Unidos
Muebles - Pert Trinidad y Tobago
. 19.850.038
0 cina Chile Costa Rica
Rep.ut'Jllca El Salvador
Dominicana

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

E2 @PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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PRENDAS DE VESTIR

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, ddndole
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 importadores tienen muy en cuenta el proceso de elaboracién
y la calidad del producto, asi como que los fabricantes ofrezcan
condiciones laborales y ambientales adecuadas. El exportador debe
estar en capacidad de atender al pie de la letra los requerimientos
con respecto a las tallas, colores u otras especi caciones exigidas por
el comprador. Para tener cabida en este mercado, se debe ofrecer
excelente calidad y servicio que compense para el importador los
bajos costos de produccidn que ofrecen otros paises.

CANAL DE DISTRIBUCION

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

MANUFACTURAS

DE CUERO

SUIZA
TENDENCIA

En el mercado suizo hay diversos
articulos de marroquineria de
lujo y marcas de todas partes
del mundo. Dada la fuerte
competencia, es muy importante
lograr un buen posicionamiento
de la marca y brindar factores
diferenciadores que les permita
elegir a los consumidores.

El suizo pre ere marcas
conocidas o que se encuentren
en el segmento de lujo. Cabe
resaltar que los productos
innovadores y los lanzamientos
de nuevos productos estdn
generando las mayores ganan-
cias en este mercado. Por lo

anterior, es importante que las
marcas que quieran ingresar a
Suiza renueven constantemente
sus colecciones. Ademds, los
consumidores buscan accesorios
con mejor funcionalidad,
materiales diferentes, mayor
calidad y disefio exclusivo e
innovador.

Los tipos de bolso mas
populares son los cruzados
y las carteras de mano. Los
morrales no son considerados
como articulos de moda, por
lo tanto no se venden mucho.
Dentro de los bolsos de mano,
los més populares son los que
van colgados al hombro, los tipo
bolsa y los de manijas cortas.

CANAL DE DISTRIBUCION

El principal canal de venta de bolsos son los minoristas
especializados en este segmento. Muchas marcas de articulos de lujo
se han inclinado por vender sus productos en boutiques propias,

logrando posicionarse ain mas.

Las ventas por internet de bolsos de mano se han vuelto muy
populares por la variedad que ofrecen, especialmente retailers como
Amazon o Zalando. Muchas marcas destacadas en este mercado
venden sus productos online desde su propia pagina de internet.

ARANCEL ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | ARaNCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL raslele ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
620342 | 12,0% 12,0% 0% 0% 420500 | 38 CHFI100 kggrs | 109 CHFH00 kggrs | 0% 0%
62.04.62 12,0% 12,0% 0% 0% 420221 189 CHF/100 kg grs | 189 CHF/100 kg grs 0% 0%

www.procolombia.co
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EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

PRENDAS DE VESTIR

B - | ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES

OFERTA EXPORTABLE

PARA LA OFERTA EXPORTABLE

 Calzado e insumos para calzado Producto FOB US$ Destino de Algunos mercados
o Jeanswear 2014~ exportacion potenciales™
< Bisuteria Estados Unidos Bahamas
¢ Manufacturas de cuero Reino Unido Canada
% Ropa casual Manufacturas de 15259 660 Corea del Sur Espan.a
s Ropa de control guero Hong Kong Francia
** Ropa de hogar Em|rato§ Arabes Puerto Rico
. ) Unidos
<> Ropa deportiva
< Ropa formal masculina México Rep.ut_Jllca
o Dominicana
- nopemEnt Estados Unidos Antilas
Ay Jeanswear 16.610.214 Holandesas
«* Uniformes Ecuador Bélgica
< Vestidos de bafio Panamé Canada
< Calceteria Guatemala Espafia
o Textiles Ecuador Honduras
Peru Caribe
Calzado e 13.972.453 México Canadé
insumos
Costa Rica Antillas Holandesas
Estados Unidos Paises Bajos
Estados Unidos Chile
‘ México Guatemala
Fajas yropade | 4 110901 | Repblica Dominicana halia
control
Kuwait Pert
Panama Suiza
Estados Unidos Reino Unido
México Puerto Rico
Ropa interior 4.567.009 Paises Bajos Japon
Kuwait India
Ecuador Caribe
Estados Unidos Alemania
Ecuador Rusia
Vestidos de bafio | 1.946.176 Perd Francia
Japdn México
Emiratos Arabes Reptiblica
Unidos Dominicana

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

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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SERVICIOS

EDITORIALE
INDUSTRIA GRAFICA

FRANCIA

TENDENCIA

El aumento de titulos
9 en los catdlogos, las

suscripciones a publi-
caciones a menor costo y la faci-
lidad para acceder a libros o c6-
mics a través de aplicaciones en
las plataformas Apple, Android
y Windows 8, son algunos de
los factores que han favorecido
el crecimiento de la industria di-

gital, de acuerdo con un articulo
del diario Metro de Francia.

En Europa, dos terceras partes
de la poblacion piensan comprar
libros en 2013 y el 70% de ellos
serdn impresos. De ahi que la
oportunidad para los empresa-

rios colombianos no sélo este en
los libros digitales sino también
en los impresos.

CANAL DE DISTRIBUCION
La mejor forma de comercializar
libros digitales en Francia es a
través de plataformas de distri-
bucién. Eden Livres, ePlatefor-
me y ePagine son las platafor-
mas creadas por las editoriales
de Francia, retnen el 80% de los
libros publicados en este pais y
estdn abiertas a que el resto de
los editores se unan a ellas. Han
dispuesto un catdlogo comun
en la red que facilita las ventas
de libros digitales en un mismo
espacio.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION I amanceL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
482040 0% 0% 0% 0%
490199 0% 0% 0% 0%

DIGITAL

ANIMACION

CANADA
TENDENCIA

El mercado de so ware en Ca-
nada ha experimentado un gran
crecimiento durante los ultimos
afios. Ademds, posee una exce-
lente reputacién en animacién
digital y ocupa el tercer puesto
luego de Estados Unidos y Ja-
pon en materia de videojuegos.
Hay una gran oportunidad para
la animacion digital en juegos de
consola y para computador, donde
el mercado localde so warede jue-
gos tiene un valor de US$2.277
millones.

El potencial del sector se debe en
parte a la politica gubernamen-
tal que busca fortalecer el sector
de animacion digital en Canada,
asi como también los demds sec-
tores de la economia a través de
aplicaciones digitales.

CANAL DE DISTRIBUCION

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

www.procolombia.co
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SERVICIOS

f 1 ALGUNOS MERCADOS POTENCIALES
OFERTA EXPORTABLE PARA LA OFERTA EXPORTABLE
> himacin digta ACTUAL DEL DEPARTAMENTO

< Aplicaciones méviles /videojuegos
< Audiovisual (cine)

< Audiovisual (locaciones) ]
% Audiovisual (publicidad) Productos Algunos mercados potenciales*

% Industria gra ca y editorial Canada
% Ingenieria
= Software
% Tercerizacion de servicios (BPO) Animacion digital Caribe
< Turismo de salud Espafia

Brasil

México

Brasil

Reino Unido

Aplicaciones moviles Canadd

Costa Rica
Estados Unidos
Estados Unidos
Audiovisual (cine) Canada

Francia

Panama

Canadd
Caribe
Francia
Estados Unidos
Canada

Industria gra cay
editorial

Costa Rica

Ingenieria Guatemala

Peru

Panama
Caribe
Alemania

Software Brasil
Estados Unidos
Reino Unido

*Mercados en que la oferta exportable tiene gran potencial debido a su tamafio y
dinamismo.

B eProcoLOMBIACO B Facebook.com/PROCOLOMBIA



fDatos generales T

Poblacion:

321 millones de personas aproximadamente.

81,2% vive en zonas urbanas.

Crecimiento estimado de la
poblacion: 0,78% en 2015.

Estructura:

0-14 anos: 18,9%
15-64 anos: 66,13%
65y mas: 14,88%

Datos econdmicos

PIB:

US$17.420 miles de millones (2014)
Crecimiento del PIB:
2,4% (2014)

PIB per cépita:
US$54.600 (2014)
Tasa desempleo:
6,2% (2014)

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

9.826.675 km?

Ciudades con mayor poblacion:
-Nueva York-Newark: 18,5 millones
-Los Angeles-Long Beach-Santa Ana:

12,3 millones
-Chicago: 8,7 millones
-Miami: 5,8 millones

UVashington, D.C.: 4,9 millones

Importaciones no mineras de
EE.UU. desde Colombia

Fuente: Incluye las partidas correspondientes a la
clasi cacion no minero-energética (clasi cacién
homologada por ProColombia)

Estado US$ millones 2014
Florida 1.373
Nueva York 449
Texas 434
California 333
Pensilvania 247
Luisiana 227
Virginia 199
Carolina del Sur 183
Maryland 150
Puerto Rico 95
Otros 259
Total 3.949

Fuente: USITC. United States International

Trade Commission

Tendencias

9 Entre las economias desarrolladas, la
economia de los Estados Unidos se espera
que siga mejorando en el 2015 y 2016. Para
este periodo de tiempo, se espera que el PIB
crezca un 2,8% y un 3,1% respectivamente.

Un floreciente mercado de la vivienda

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

El estadounidense busca soluciones

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

Las personas son mds conscientes de

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

Los productos novedosos, eco ami-

gables, funcionales y orgdnicos, son y
seran valorados por su calidad y no por su
precio.

Fuente: Euromonitor International,

LBanco Mundial, FMI, Mintel, CIA, Naciones Unideﬂ
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Oportunidades de exportaciones para Valle del Cauca
con TLC Estados Unidos

[ NEVADA

CONNECTICUT

B Manufacturas de cuero

ARIZONA

" Hierbas aromaticas y especias

ENT

¥ Animacién digital y videojuegos
BPO

B IT (marketing digital y
aplicaciones méviles)

B Software

M Turismo de salud

W ASHINGTON

™ Filetes de pescado

™ Flores y follajes

¥ Frutas frescas

™ Frutas y hortalizas procesadas

B Aceites minerales y ceras
W Articulos delhogar
B Materiales de construccion

[ Servicios |

B Animacién digital y videojuegos

M BPO

B IT (marketing digital y
aplicaciones méviles)

W Software

M Turismo de salud

[ iLLinois

' Aceites y grasas
¥ Derivados del cacao
" Derivados del café

' Preparaciones alimenticias diversas

© Productos de con teria

Aparatos eléctricos

Articulos de o cina
Magquinaria ind ustrial
Materiales de construccién
Metalurgia

Papely carton

Plastico y caucho

Productos diversos de las
industrias quimicas

Productos farmacéuticos
Conductores eléctricos
Envases y empaques

Extractos, pigmentos y pinturas
Herramientas

Manufacturas de hierro o acero
Magquinaria agricola

Prendas de vestir
B Uniformes

Servicios
¥ Industria gra cay editorial

CALIFORNIA

Aceites y grasas

Derivados del cacao
Derivados del café

Flores y follajes

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas
Hierbas aromaticas y especias

e

Productos de con teria

B Aceites minerales y ceras

B Aparatos eléctricos

W Articulosde o cina

B Articulos delhogar

B Articulos industriales

B Maquinaria industrial

B Materiales de construccién

B Metalurgia

B Muebles

B Papely cartén

B Plastico y caucho

B Productos diversos de las
industrias quimicas

B Autopartes

B Conductores eléctricos

B Cosméticos y productos de aseo

B Envasesy empaques

B FExtractos, pigmentosy pinturas

B Herramientas

B Manufacturas de hierro o acero

B Magquinaria agricola

B Animacién digital y videojuegos

= BPO

B Industria gra cay editorial

B IT' (marketing digital y
aplicaciones méviles)

B Software

B Turismo de salud

M Locaciones

Prendas de vestir

M Calzado e insumos para calzado
B Jeanswear

B Manufacturas de cuero
M Ropa casual

B Ropade control

B Ropade hogar

B Ropadeportiva

B Ropa formal masculina
B Ropa infantil

B Ropa interior

B Vestidos de bafio

Bebidas alcohdlicas y no alcohdélicas

Preparaciones alimenticias diversa

Agroindustria
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molineria

Artesanias

Materiales de construccién
Metalurgia

Muebles

Autopartes

Manufacturas de hierro o acero

Prendas de vestir
Ropade control
Ropade hogar
Ropadeportiva
Ropa infantil
Vestidos de bafio

FLORIDA

W Bebidas alcohélicas y
no alcohdlicas
" Filetes de pescado
© Flores y follajes
@ Frutas frescas
@ Frutas y hortalizas procesadas
¥ Hierbas aromaticas y especias
" Productos de panaderia y molineria

Manufacturas

B Abonos

B Aparatos eléctricos

B Materiales de construccion

B Metalurgia

B Cosméticos y productos de aseo

Prendas de vestir

B Manufacturas de cuero
B Ropa casual

B Ropadeportiva

B Uniformes

B Vestidos de bano

Servicios

B Turismo de salud

B Animacién digital y videojuegos

B
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Agroindustria
¥ Filetes de pescado
I Derivados del café

IDAHO

% Abonos

MASSACHUSETTS
Agroindustria

I Filetes de pescado
Servicios

B IT (marketing digital y aplicaciones méviles)

® BPO

L

OHIO

™ Floresy follajes

B Aparatos eléctricos

B Artesanias

B Articulosde o cina

M Plastico y caucho

B Extractos, pigmentosy pinturas
B Manufacturas de hierro o acero

Prendas de vestir

B Ropa interior
B Vestidos de bano

LOUISIANA

1 Aceites y grasas

Prendas de vestir
B Uniformes

E2 @PROCOLOMBIACO

B Facebook.com/PROCOLOMBIA
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OREGON

' Filetes de pescado
= Flores y follajes

|
z
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°
7

B Animacién digital y videojuegos
B Software
B Turismo de salud

WINSCONSIN
Agroindustria
" Derivados del cacao

Manufacturas
B Artesanias

EE w»

TENNESSEE
% Bebidas alcohélicas y
no alcohdlicas

B Conductores eléctricos
B Magquinaria agricola

B Articulos delhogar

B Maquinaria industrial

B Productos farmacéuticos

Prendas de vestir

B Calzado e insumos para calzado
B Ropa infantil

CAROLINA DEL SUR

B Pléstico y caucho

Prendas de vestir

B Ropa infantil

PENNSYLVANIA

Preparaciones alimenticias
diversas

Productos de con teria
Productos de panaderiay
molineria

Derivados del cacao
Derivados del café

Artesanias

Articulos industriales
Papely cartén

Productos diversos de las
industrias quimicas
Productos farmacéuticos

Prendas de vestir
B Calzado e insumos para calzado

OKLAHOMA
Prendas de vestir
B Ropade control

Zl MICHIGAN

Aceites minerales y ceras
Articulosde o cina
Articulos industriales
Magquinaria agricola
Magquinaria ind ustrial
Muebles

Autopartes

Conductores eléctricos
Herramientas

INDIANA
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B Productos farmacéuticos
B Productos quimicos orgénicos

MARYLAND

Agroindustria
' Azicares y mieles

MISSOURI

Servicios
B Industriagrd cay editorial
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MINNESOTA

B Metalurgia

W YOMING

B Aceites minerales y ceras

TEXAS

Aceites y grasas

Azicares y mieles

Bebidas alcohédlicas y no
alcohdlicas

Derivados del café

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas
Productos de con teria
Productos de panaderiay
molineria

Abonos

Aceites minerales y ceras
Aparatos eléctricos

Artesanias

Articulosde o cina

Articulos delhogar

Articulos industriales
Maquinaria ind ustrial
Materiales de construccién
Muebles

Plastico y caucho

Productos diversos de las
industrias quimicas

Productos quimicos orgdnicos
Autopartes

Conductores eléctricos
Cosméticos y productos de aseo
Envasesy empaques
Extractos, pigmentos y pinturas
Herramientas

Manufacturas de hierro o acero
Maquinaria agricola

Prendas de vestir

Calzado e insumos para calzado
Jeanswear

Ropade hogar

Ropa formal masculina
Uniformes

Vestidos de baifio

B Software

CAROLINA DEL NORTE

Prendas de vestir
Jeanswear

Ropa casual

Ropade control
Ropadeportiva

Ropa formal masculina
Ropainterior

28
Agroindustria
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' Bebidas alcohdlicasy
no alcohdlicas

B Articulos industriales

VIRGINIA

Agroindustria
W Aceites y grasas

B Abonos

NUEVA YORK

[ Hierbas arométicas y especias
™ Productos de con teria

Articulos del hogar

Materiales de construccién
Papely carton

Plastico y caucho

Cosméticosy productos de aseo
Envasesy empaques

Prendas de vestir

Calzado e insumos para calzado
Jeanswear

Manufacturas de cuero
Ropa casual

Ropade hogar
Ropadeportiva

Ropa formal masculina
Ropa infantil
Ropainterior
Uniformes

Vestidos de bano

B BPO
B Industria grd cay editorial
B Iocaciones

NUEVA JERSEY

Azicares y mieles

Derivados del cacao

Derivados del café

Frutas frescas

Frutas y hortalizas procesadas
Hierbas aromaticas y especias
Preparaciones alimenticias diversas
Productos de panaderia y molineria

Manufacturas

Materiales de construccién
Muebles

Papely cartén

Plastico y caucho

Productos diversos de las
industrias quimicas

Productos farmacéuticos
Productos quimicos orgdnicos
Autopartes

Cosméticosy productos de aseo
Envasesy empaques

Extractos, pigmentos y pinturas

Prendas de vestir

Jeanswear
Manufacturas de cuero
Ropa casual

Ropade control
Ropade hogar

Ropa formal masculina
Ropa infantil
Ropainterior

Vestidos de bano

Servicios

B Industria grd cay editorial
B IT (marketing digital y
aplicaciones méviles)

PUERTO RICO

B Productos quimicos orgédnicos

www.procolombia.co
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CASO DE EXITO

Palitos de queso tipo

exportacmn

9 Desde que se fundé Productos Deli-
ricura en el 2000, su directora comercial
y co-fundadora, Nancy Hernandez, le apost6 a la

internacionalizacion de sus palitos de queso en
distintas presentaciones. Esta empresa vallecauca-

na hizo parte del programa Expopyme creado en
2007 para incentivar las ventas al exterior de pe-
quefias y medianas empresas en todas las regiones
del pats.

Fueron siete afios de trabajo con ProColombia
en asesorias y participacién de eventos comercia-
les para que, con esfuerzo y dedicacion, adapta-
ran sus snacks al publico internacional y en 2014
llegaran al mercado estadounidense gracias a un
contacto hecho en la Macrorrueda 50, realizada en
febrero de 2014 en Bogota.

“Exportar no es trabajo de un dia, pero con el
paso del tiempo ves los resultados. Las ventas de
palitos de queso hacia Estados Unidos representan
el 8% de nuestra produccién anual”, cuenta Nancy
Hernéandez.

Ademas, en la Macrorrueda 55 abrieron tres
nuevos mercados: Canadd, Trinidad y Tobago y
Chile, paises a los que enviaron nueve pallets de
cajas de palitos de queso light en junio de 2015.

De hecho, el sector de panaderia es uno de los
mas prosperos en exportaciones del departamen-
to. Segiin revel6 el DANE, entre 2012 y 2014, las
ventas de estos productos al exterior pasaron de
US$16,8 millones a US$95,6 millones y para 2015
se espera que contintien incrementando.

(

]

LOGROS W

VALLE DEL CAUCA

TLC EE.UU.

En més de 100% se incremen-
taron las exportaciones de pro-
ductos de azdcares y mieles,
lo que signi ¢d un aumento de
US$20,7 millones respecto al
total exportado en 2013.

30,9% de crecimiento de las
exportaciones de productos
quimicos organicos para 2014,
es decir US$5,4 millones més
con respecto al 2013.

US$7.812.304 en exportaciones
de productos de panaderia y mo-
lineria en 2014, lo que signi cd
un aumento de US$4,9 millones
(crecimiento de mas de 100%)
con respecto al ano anterior.

119 empresas de Valle del Cau-
ca exportaron por primera vez al
mercado de Estados Unidos.

30 empresas de confecciones
exportaron por primera vez al
mercado de Estados Unidos
después de la entrada en vigen-
cia del TLC.

42 productos de los 434 que
se exportaron por primera vez
al mercado de Estados Unidos
son del departamento de Valle
del Cauca.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

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

ProColombia: en http://tic-eeuu.procolombia.co/inicio se encuentra el
acceso para el minisite de Estados Unidos, con la informacion 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
estén los links a todos los acuerdos comerciales vigentes y suscritos 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.

E2 @PROCOLOMBIACO

[ f] Facebook.com/PROCOLOMBIA



ACUERDO LOMBRCIAL

T Principales importadores de
productos no mineroenergéticos
o, colombianos

511,4 millones (2014). Pais US$ millones 2014

Superficie: Bélgica 449
2
Egﬁ;ézzdkm Reino Unido 386,7

118 hab/km? Paises Bajos 351,0

Idioma: Alemania 386,6
inglés, espanol, francés e italiano. ltalia 269 7

" Datos generales

Datos econdmicos Espafia 218,3
Francia 85,5

Desempleo:
9,9% (2014) Suecia 49,4
PIB: Finlandia 56,0
US$18.240 (miles de millones 2014) T . anm
Inflacion: Polonia 14,3
0,6% (2014) Otros 68,3

Total 2.335,3
LFuente: CIA - Eurostat J Fuente: Dane

Tendencias

El consumidor europeo se caracte-

riza por ser un comprador madu-
ro: sus decisiones son definidas. 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 exdticos y tienen un
caracter 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 relacién comprador —
vendedor se basa en la funcionalidad e
inocuidad del articulo, posicionando la
marca en la mente de las personas a par-
tir de la calidad y no del precio.

El consumo responsable gana es-

pacio en Europa e influye en la
decision de compra. Articulos con cer-
tificaciones en comercio justo, sociales
y de proteccion 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.



PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

Oportunidades de exportaciones para Valle del Cauca
con el Acuerdo Comercial Union Europea

ESPANA

1 Aceites y grasas

1 Azicares y mieles

W Bebidas alcohdlicas y no alcohélicas
@ Derivados del café

" Filetes de pescado

W Flores y follajes

@ Frutas frescas

@ Frutas y hortalizas procesadas

W Preparaciones alimenticias diversas
“ Productos de con teria

" Productos de panaderia y molineria

B Aceites minerales y ceras

B Artesanias

B Articulos delhogar

B Cosméticos y productos de aseo

B Envasesy empaques

B Extractos, pigmentos y pinturas

B Maquinaria industrial

B Materiales de construccion

B Metalurgia

B Papely cartén

B Plastico y caucho

B Productos diversos de las
industrias quimicas

B Productos quimicos orgédnicos

BELGICA

1 Aceites y grasas

1 Azticares y mieles

" Derivados del cacao

W Derivados del café

" Flores y follajes

@ Frutas frescas

" Frutas y hortalizas procesadas

¥ Preparaciones alimenticias diversas
“Productosde con terfa

[ Manufacturas |

B Abonos

B Aceites minerales y ceras

B Cosméticos y productos de aseo

B Manufacturas de hierro o acero

B Maquinaria agricola

B Materiales de construccién

B Muebles

B Plastico y caucho

B Productos diversos de las
industrias quimicas

B Productos quimicos orgédnicos

Prendas de vestir

B Calzado e insumos para calzado
B Manufacturas de cuero
B Vestidos de bafio

REPUBLICA CHECA
" Derivados del café

™ Flores y follajes

¥ Frutas frescas

" Productos de con teria

Prendas de vestir

B Calzado e insumos para calzado
B Jeanswear

B Manufacturas de cuero

B Ropa casual

B Ropade control

B Ropade hogar

B Ropa infantil

M Ropa interior

B Uniformes

B Vestidos de bafio

Servicios
B Animacién digital
B Aplicaciones méviles /videojuegos
M Audiovisual (cine)
M Audiovisual (locaciones)
B Audiovisual (publicidad)
B Industria gra cay editorial
W Software
M Tercerizacién de servicios (BPO)
B Turismo de salud

[ rumania

" Flores y follajes

B Aceites minerales y ceras
M Envases y empaques
B Manufacturas de hierro o acero

POLONIA

" Derivados del café

" Flores y follajes
¥ Productos de con teria
M Plastico y caucho

Prendas de vestir

B Ropade hogar

@ DINAMARCA
" Derivados del café
" Flores y follajes

™ Frutas frescas

M Plastico y caucho

B Productos quimicos orgénicos

Prendas de vestir

B Ropade hogar

ESLOVAQUIA

[ reino uNIDO

1 Aceites y grasas

0 Azucares y mieles

% Bebidas alcohélicas y no alcohdlicas
% Derivados del café

I Filetes de pescado

" Flores y follajes

% Frutas frescas

¥ Frutas y hortalizas procesadas

" Hierbas aromaticas y especias

% Preparaciones alimenticias diversas
¥ Productos de con teria

¥ Productos de panaderia y molineria

[ Manufacturas |
B Articulos delhogar

B Conductores eléctricos

B Cosméticos y productos de aseo
B Herramientas

B Materiales de construccién

B Metalurgia

B Papely cartén

B Plastico y caucho

B Productos farmacéuticos

B Productos quimicos orgdnicos

FINLANDIA

" Derivados del café
" Floresy follajes

™ Frutas frescas

AUSTRIA

W Derivados del café
W Flores y follajes

= Frutas frescas

[ Manufacturas |
M Extractos, pigmentos y pinturas
B Maquinaria industrial

M Productos farmacéuticos

Prendas de vestir

B Calzado e insumos para calzado
B Manufacturas de cuero
B Ropa casual

B Ropade control

B Ropade hogar

B Ropadeportiva

B Ropa formal masculina
B Ropa infantil

B Ropainterior

B Uniformes

B Vestidos de bafio

B Animacién digital

B Aplicaciones méviles /videojuegos
B Audio visual (cine)

B Audiovisual (locaciones)

B Audiovisual (publicidad)

B Software

B Tercerizacién de servicios (BPO)

B Turismo de salud

ESLOVENIA
" Flores y follajes
™ Frutas frescas

3
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ALEMANIA

1 Aceites y grasas

1 Azucares y mieles

1 Bebidas alcohdlicas y no alcohélicas
™ Derivados del cacao

1 Derivados del café

™ Flores y follajes

@ Frutas frescas

™ Frutas y hortalizas procesadas

% Hierbas aromaticas y especias

I Preparaciones alimenticias diversas
W Productos de con teria

™ Frutas y hortalizas procesadas

K rrancia

1 Azucares y mieles

™ Derivados del café

™ Flores y follajes

I Frutas frescas

" Frutas y hortalizas procesadas

" Productos de con teria

™ Productos de panaderia y molineria

B Aparatos eléctricos

B Artesanias

B Articulos delhogar

B Autopartes

B Autopartes

B Cosméticosy productos de aseo
B Envasesy empaques

B Herramientas

B Manufacturas de hierro o acero
B Materiales de construccién

B Papely cartén

B Plastico y caucho

B Productos farmacéuticos

SUECIA

© Azucaresy mieles

" Bebidas alcohélicas y no alcohélicas
I Derivados del café

™ Flores y follajes

™ Frutas frescas

@ Preparaciones alimenticias diversas
@ Productos de con teria

B Artesanias

B Articulos delhogar

B Autopartes

B Autopartes

B Cosméticosy productos de aseo

B Envasesy empaques

B Herramientas

B Manufacturas de hierro o acero

B Magquinaria ind ustrial

B Plastico y caucho

B Productos diversos de las
industrias quimicas

Prendas devestir

B Ropade hogar

KE cHirre

M Plastico y caucho

B Artesanias

B Articulos delhogar

B Autopartes

B Autopartes

B Cosméticos y productos de aseo
B Envasesy empaques

B Extractos, pigmentos y pinturas
B Metalurgia

B Muebles

B Plastico y caucho

B Productos farmacéuticos

B Productos quimicos orgénicos

Prendas devestir

B Calzado e insumos para calzado

B Jeanswear

B Manufacturas de cuero
B Ropa casual

B Ropade hogar

B Ropa interior

M Uniformes

B Vestidos de bafio

Servicios

B Audiovisual (cine)
M Audiovisual (locaciones)

Eiraises BaJos
1 Aceites y grasas
W Azucares y mieles

Prendas devestir

B Calzado e insumos para calzado
B Jeanswear

B Manufacturas de cuero

B Ropa casual

B Ropade control

M Ropade hogar

M Ropadeportiva

B Ropainterior

B Uniformes

B Vestidos de bafio

Servicios

M Software
B Turismo de salud

ITALIA

1 Azucares y mieles

% Bebidas alcohdlicas y no alcohélicas
@ Derivados del cacao

@ Derivados del café

W Flores y follajes

¥ Frutas frescas

™ Frutas y hortalizas procesadas

¥ Preparaciones alimenticias diversas
" Productos de con teria

™ Productos de panaderia y molineria

B Abonos

B Aparatos eléctricos

B Artesanias

B Cosméticosy productos de aseo
B Maquinaria ind ustrial

% Bebidas alcohdlicas y no alcohélicas M Metalurgia

% Derivados del cacao

@ Derivados del café

" Flores y follajes

™ Frutas frescas

™ Frutas y hortalizas procesadas
I Hierbas aromaticas y especias

 Preparaciones alimenticias diversas
¥ Productos de panaderia y molineria

W Aceites minerales y ceras

B Articulos delhogar

B Autopartes

B Autopartes

B Envasesy empaques

B Herramientas

B Manufacturas de hierro o acero
B Metalurgia

B Muebles

B Productos quimicos orgdnicos

Prendas devestir

B Calzado e insumos para calzado
B Manufacturas de cuero

B Ropade control

B Ropade hogar

B Ropadeportiva

B Ropa infantil

B Ropainterior

B Uniformes

M Vestidos de bafio

B Muebles

B Papely cartén

B Plastico y caucho

B Productos quimicos orgénicos

Prendas devestir

B Jeanswear

B Manufacturas de cuero
B Ropade control

B Ropainterior

M Vestidos de bafo

Servicios

M Turismo de salud

PORTUGAL

0 Azucares y mieles

W Derivados del café

W Flores y follajes

[ Frutas frescas

¥ Preparaciones alimenticias diversas
" Productos de panaderia y molineria

Manufacturas
W Autopartes
M Manufacturas de hierro o acero

Prendas de vestir

B Vestidos de bafio

IRLANDA

" Flores y follajes

www.procolombia.co
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CASO DE EXITO
Cl Food Colombia i

Colombia es uno
de los siete paises con
mayor producciéon de

azdcar en el mundo, un factor
que no sélo ha despertado el in-
terés del mercado internacional,
también el de varios consumi-
dores alemanes que desde el afio

pasado han podido endulzar
sus bebidas con los cubos arte-
sanales de azicar granizada que
prepara la compafifa CI Food
Colombia.

El total de su produccién es
enviada hacia Alemania, don-
de es empacada y despachada

LOGROS
VALLE DEL CAUCA
ACUERDO
COMERCIAL UE

27,9% fue el crecimiento de
las exportaciones de azicares
y mieles a la Unién Europea en
2014, lo que representa
US$5,1 millones més que en el
afio anterior.

En més de 100% crecieron las
exportaciones de aceites y gra-
sas a la Unién Europea, lo que
se traduce en US$1,1 millones
para 2014, US$985.200 mas
que en el afo anterior.

52 empresas de las 526 que
exportaron por primera vez a
la Unién Europea con el acuer-
do comercial, son de Valle del
b Cauca.

a diferentes puntos de venta de  +* 27 productos de los 336 que
ese pafs. Actualmente, la com- fueron exportados por prime-
paiifa se prepara para aumentar ra vez a la Unién Europea son
su oferta en el mercado europeo originarios del departamento de
aprovechando las ventajas del TLC Valle del Cauca.

rmado con la Unién Europea. t

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del Acuerdo Comercial Colombia UE:

ProColombia: http://ue.procolombia.co/ es el acceso para

el mini site de la Unién Europea, con la informacion necesaria para
adquirir bene cios, identi car oportunidades y determinar condiciones
de acceso a este bloque econémico.

Adicionalmente, se encuentra la herramienta de Inteligencia de

Mercados del CBI.

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

de paises en desarrollo.

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

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

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

B @ PrROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA



Datos generales

Poblacién:
31,5 millones de personas (2015 est.).
81,8% vive en zonas urbanas.

Crecimiento de la poblacién:
0,75% (2015 est.)

Estructura:

0-14 afios: 15,4%
15-64 afos: 66,8%
65 afios y mas: 17,7%

NuUmero de provincias:
Diez provincias y tres territorios.

Ciudades con mayor poblacion:
-Toronto: 6 millones
-Montreal: 4 millones
-Vancouver: 2,5 millones
-Calgary: 1,3 millones
-Ottawa: (capital) 1,3 millones

Idioma:

Inglés (oficial) 58, 7%,

Francés (oficial) 22%,

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

Datos econdmicos

PIB:

US$1.789 miles de millones (2014 est.)
Crecimiento del PIB:

2,5% (2014 est.)

PIB per capita:

US$44.800 (2014 est.)

Tasa desempleo:

6,9% (2014 est.)

Importaciones no mineroenergéticas
de Canada desde Colombia (2014):
US$273.962.214

Fuente: CIA - Dane

L

Tendencias

En el proceso de decision de compra, la infor-

macién disponible en las paginas web marca
una tendencia importante, puesto que en ellas los
consumidores consultan informacién disponible,
perfiles 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 mas los consumidores buscan pro-

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

Los aspectos sociales y medioambientales son
condiciones que influencian la decision de
compra de los canadienses.

Los hébitos de consumo variaron después de

la recesion econdomica, los consumidores es-
peran de los productos mejor calidad a precios mas
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

Tropic

Lizeth Correa, gerente
general de Tropic Kkit,
cree que Canadad es
un mercado de muchas opor-
tunidades porque es un pais
multicultural que permite que

Kit

muchos productos se puedan
vender. “Hay mercado para todo
lo que Colombia produce a nivel
de alimentos, por eso el TLC lle-
g6 en un excelente momento. Ya
empezamos a exportar azicar y

panela y la experiencia ha sido
siper buena porque el mercado
es estable, a la gente le gusta ha-
cer convenios a largo plazo y al
ser un pafs multicultural se fa-
cilita el tema de la oferta de los

. lozos |

VALLE DEL CAUCA
TLC CANADA

& En mas de 100% crecie-
ron las exportaciones de
productos de panaderia
y molineria a Canadd con
respecto al total exportado
en 2013.

e 25 empresas de las 454
que exportaron por primera
vez a Canada con el TLC,
son del Valle del Cauca.

< 18 productos de los 224
fueron exportados por pri-
mera vez a Canadé desde

el departamento de Valle
t del Cauca. J

productos, estdn muy abiertos
lo que se le pueda vender, a los
productos nuevos’, asegura la
empresaria.

HERRAMIENTAS DE CONSULTA

Para mayor informacion acerca del TLC entre Colombia y Canada:

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

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

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

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

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.

E1 @PROCOLOMBIACO B Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Oportunidades de exportaciones para Valle del Cauca
con el TLC Comercial Canada

CANADA

Aceitesy grasas

Azlcaresy mieles

Derivados del café

Filetes de pescado

Floresy follajes

Frutas frescas

Frutasy hortalizas procesadas
Hierbas aromaticasy especias

Preparaciones alimenticias diversas

Productosde con teria

Productosde panaderiay molineria

Frutasy hortalizas procesadas

Prendas de vestir

B Calzado e insumos para
calzado

W Jeanswear

B Manufacturas de cuero

M Ropade control

W Ropadeportiva

B Ropainfantil

W Ropainterior

B Uniformes

B Vestidosde bafo

Los productos de la oferta exportable colombiana
como café, banano, aceite de palma, cacao y
algunas preparaciones de hortalizas, tienen

libre acceso al mercado canadiense.
|

B Aparatoseléctricos

B Articulosdel hogar

B Articulosindustriales

B Autopartes

H Autopartes

B Cosméticosy productos de aseo
H Envasesy empaques

B Manufacturasde hierro o acero
B Materiales de construccion

B Muebles

¥ Plastico y caucho

B Productos farmacéuticos

| Servicios |
®Animacion digital

m Aplicaciones méviles/videojuegos
H Audiovisual (cine)

m Audiovisual (locaciones)

B Audiovisual (publicidad)
Mindustriagra cay editorial
mIngenieria

B Software

M Tercerizacion de servicios (BPO)
B Servicios de salud

www.procolombia.co
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Recomendaciones logisticas

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 nacionales como del pais destino. ProColombia le da algunos consejos
para seleccionar el agente internacional, los seguros, los empaques, el transporte, el envio de muestras y el manejo de la

carga.

AGENTES
000

N Seleccione compariias idéneas con
experiencia en el manejo del producto
Que usted va a exportar y que tengan &
dia todos los pemisos para operar.

N Sila negociacion va mas allé de CIF,
verifique que el agente cuente con
oficinas en el pais importador.

M L os agentes que cuentan con
certificacion ISO, BASC?, entre otras,
son recomendables porque tienen
esguemas de seguimiento a sus

N Elija un seguro de transporte de
carga interacional especifico para
N su producto.
Verifique el cubrimiento de
siniestros de la pdliza de seguro,
W asf como los riesgos excluibles e
incluidos en la pdliza.
Asegurese de recibir la pdliza
previa al despacho del producto,
cuando su agente de carga ofrezca
los servicios de seguros.

EMPAQUES Y
EMBALAJES

AN S <2 4
gg

N Seleccione un empaqgue que le garantice
que el producto llegara a las manos del
comprador conservando las caracteristi-
cas de indole fisica, mecéanica, quimica,
fecnoldgica y comercial, pactadas.

N L os productos perecederos requieren
condiciones especiales para el manejo de
cade- na de frio (ver recuadro).

N Verifique la legislacién y nomativa vigente
en cuanto al uso de materiales de
empaque y embalaje en el pais de origen

SEGUROS

™

ENVIOS DE MUESTRA
SIN VALOR COMERCIAL

Ui

N Verifique muy bien el peso/volumen de su
carga a momento de realizar los envios
para que pueda tener un célculo de flete
muy cercano a la realidad.

M Previo a realizar su despacho, cercidrese
que la empresa Courier pueda prestar el
servicio en condiciones DDP» en caso de
requerirlo.

N Estudie e indague si el pais de destino tiene
contemplada la legislacién de muestras sin
valor comercial, asf como las cantidades

senvicios. y destino. aceptadas para su producto.
™ i B PARA EL MANEJO
CINCO RECOMENDACIONES PARA CONSERVAR LA CADENA DE FRIO
DE SU CARGA
[ [ J
. !Di e e

~e = s o‘ =

Conozca las Utiice los Pre enfrie el 4 Incorpore Establezca alianzas o
u caracteristicas y " empaques, ® contenedor y = tecnologias para "parala

tiempos de conservacion embalajes 3 accesorios

de su producto y estudie adecuados

eltipo de refrigerantey  para mantener la tempera-

el control de temperatura tura de su producto.
|__que requiere.

PASO1

¢Esta listo para

PASO2

indenti que la
potencialidad de

exportar?
P su producto

PASO 3

Conozca la demanda
de su producto.

)

Oportunidades y
tendencias.

Consulte logistica
internacional

asegUrese que haya
suficiente espacio para
que los flujos de aire
circulen alrededor de los
productos.

PASO5

herramientas de

conocer la trazabilidad
y la temperatura de la
mercancia en tiempo

real. costos.

Paso 3: encontrara
informacién sobre rutas
aéreas v terrestres,
empresas de transporte y un
Directorio de Distribucion
Fisica con méas de 400
empresas registradas.

conozca las

promocion

PASO 4

Simule sus costos
de exportacion

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

consolidacion de carga
perecedera, esto le
ayudara a reducir

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

N En el caso de tercerizar el servicio de
transporte, seleccione compafiias idéneas,
registradas ante los entes reguladores,
dando cumplimiento a la legislacion de
transporte de carga correspondiente a cada
modalidad (aéreo, marttimo, terrestre).
Asegurese de conocer la operacion de su
exportacion desde €l origen hasta el destino
final (no dejar esta responsabiidad
Unicamente en manos del agente).

N Verifique que todos los documentos sean
los requeridos con el fin de agilizar los
procesos de comercio en origen y destino.

_

Visite la Ruta Exportadora en
www.procolombia.co/ruta-exportadora y
amplie més informacion logistica en los pasos 3y 4.
|
1 Agente de carga intemacional: empresas cuyo objeto social incluye,
entre otros, coordinar y organizar embarques.
2 Tenga en cuenta el tipo de Incoterm (Téminos de Comercio

Interacional).
3 1SO, BASC, certificaciones de calidad y seguridad.Z

E2 @PROCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Encuentre mas negocios con el
Identificador de Oportunidades

Es una de las herramientas virtuales que ProColombia 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.

novedades de la Ruta Exportadora, herramienta

desarrollada por ProColombia, para orientar a los
empresarios sobre las fortalezas y desafios de su
producto o servicio en determinado mercado. El
Identificador de Oportunidades es el segundo de los
cinco pasos de esta ruta hacia los nuevos negocios.
El identificador 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
y el coeficiente del riesgo pais, entre otros.

oEl Identificador de Oportunidades es una de las

¢COMO BUSCAR LAS OPORTUNIDADES?

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

¢Esta listo para exportar?

ESCANEE ESTE

A Evalle su
CODIGO PARA e [Pz |
NAVEGAR POR empresarlal. comercio exterior.
LA RUTA
EXPORTADORA
DE PROCOLOMBIA.

EXPORTADORA

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

Conozca las herramientas
de promocion

La Rutaexportadoradispone de los
calendariosy temasatratar en los

seminariosy actividades de promocién que
ProColombiatiene programadosparaque
losempresarios aprovechen
alméaximo lasde
negocios.

* Nomenclatura internacional establecida por la
Organizacion Mundial de Aduanas, basada en una
clasi cacion delasmercanciasconformeaun sistema
de cédigosde 6 digitos aceptado por todos los paises
participantes. (Wwww.wto.org).

PASO 4

Simule sus costos
de exportacion

Encuentre informacion relacionada
con la estrategia de precios, los
términosde negociacion usadosen
comercio internacional y el simulador de
costosque le permitird calcular un
valor aproximado parala
exportacién de un
producto.

POR PRODUCTO

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

Después de ingresar los datos, el sistema le indicard
los mercados potenciales, asi como las estadisticas de
los principales destinos de las exportaciones
colombianas del producto consultado y los principales
importadores del mismo. En la opcién Identifique 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 informacion complementaria para cada
mercado.

Identifique la potencialidad
de su producto

Evalle

Identi la .
genujqus condicionesde

Identi queMpotencialidad|
su posicion M del producto
arancelaria. enlos N

mercados. M otrosrequeri-

mientos)

PASO 3

Conozca la demanda
de su producto.

Oportunidades
y tendencias.

Consulte logistica
internacional.

POR MERCADO

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

EUROPA:

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

AMERICA

Argentina, Bolivia, Brasil, Canadd, Chile, Costa
Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos,
Guatemala, Honduras, Jamaica, MEéxico,
Nicaragua, Panamd, Perd, Puerto Rico,
Republica 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 moddulo se encuentran los datos
principales del pais, su perfil econémico y
condiciones de acceso como:

* Aranceles

* Normas de origen

* Acuerdos comerciales y normatividad
general

* Reglamentos técnicos y fitosanitarios

LOGISTICA

Este médulo presenta informacién 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.

www.procolombia.co
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Experiencias unicas

M B

& El principal motivo de viaje
al departamento es el
turismo vacacional (73.8%),
seguido por eventos con una
participacion de 8.7%.

Segin datos de Mi-

graciéon Colombia, el
principal motivo de
viaje al Valle del Cauca

esel Turismo (73.8%) y tiene que
serlo, pues es un departamento
vibrante, de exuberante belleza y
lleno de alternativas para disfru-
tarlo al antojo del visitante.

Para los catdlicos, la pere-
grinaciéon mds importante de la
region es a la ciudad de Buga,
donde se encuentra la Basilica
Menor del Sefior de los Mila-
gros. Para los amantes de la na-
turaleza, el Valle ofrece parques
y reservas como Bahia Madlaga,
Isla Paraiso, el Parque de Isla
Palma, la Isla Cangrejal, Juan-

Hacienda El Paraiso

chacho y Ladrilleros, en cuya
costa se puede avistar las balle-
nas jorobadas. Para los amantes
delasalsayla estataurina estd
la Feria de Cali y, para los cono-
cedores de la moda internacio-
nal, Caliexposhow. Este abanico
de posibilidades explica por qué
en 2014 la llegada de viajeros ex-
tranjeros creci6 un 10.6%.

Actualmente existen 407 fre-
cuencias semanales que conec-
tan varias ciudades de Colombia
con la ciudad de Cali, y tres fre-
cuencias que conectan a Bogota
con Buenaventura.

Cali cuenta con 68 frecuen-
cias semanales que la conectan
con 6 paises.

Llegada de viajeros extranjeros a Valle del Cauca 2012-2014

México
117.732
Hpera
¥ Espafa
M Ecuador

B Estados Unidos

¥ Otros

143.714
129.909 10,6%

10,3%

2012

2013 2014

Fuente: Migracién Colombia - Cifras por residencia. Célculos ProColombia

CONECTIVIDAD AEREA INTERNACIONAL

‘ FRECUENCIAS

PAIS DESTINO SEMANALES
Panama Cali
Estados Unidos Cali
Ecuador Cali
El Salvador Cali
Perd Cali
Espafia Cali

Total

Fuente: OAG Aviation Worldwide Ltd. Para una semana tipica del mes de julio 2015. Blaboracion ProColombia

INFRAESTRUCTURA TURISTICA DEL DEPARTAMENTO

HOTELES* 337
Habitaciones 10.515
Camas 24.606
RECINTOS PARA LA REALIZACION DE EVENTOS** 27
Centros de convenciones 1
Hoteles con salones 17
Venues no tradicionales 9
OPERADORES TURISTICOS O AGENCIAS DE VIAJES* 491
Agencias de viajes y turismo 295
Agencias de viajes operadora 92
Agencias de viajes mayoristas 36
O cina de representacion turistica 47
Operador profesional de congresos, ferias y convenciones 21

* Fuente: Registro Nacional de Turismo, calculos ProColombia.

E2 @PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Valle del Cauca es Realismo Magico

El nimero de personas que

viaja alrededor del mundo

crece y no se detiene. El tu-

rismo se convierte cada dia
en una fuente de ingresos importan-
te para las naciones y en esa medida,
las estrategias para atraer al viajero
internacional toman mayor impor-
tancia para los paises. Siguiendo esta
tendencia, ProColombia tiene en
marcha desde 2013 la campaifia ‘Co-
lombia es Realismo Magico; que invi-
ta al turista a vivir experiencias fuera
de lo comun.

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. El 91%
en la poblaciéon de América; el 55%,
de Europa;y el 34%, de Asia.

El realismo magico de Colombia
ha sido expuesto en aeropuertos de
China, Japén, Francia y Espafia; 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 | mds
especializado.

La campaila 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 Madgico, 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

La salsa: un baile magico

Los calefios y vallecaucanos le rinden culto a este género musical
con todos sus sentidos. Bailan con tal pericia y energia, que hasta
el visitante mds timido se atreve a aprender uno que otro paso para
seguirlos toda la noche desde la Calle Sexta hasta Juanchito.

COLOMBIA

ES REALISMO MAGICO

AL.L

SIENTEEL RTMO/QUE TRANSFORMO
LA GIUDAD QUE ESHOY.
CAPITAL MUNDIAL DE LA S

LA REsPUESTA ES (€0

Algunos paises con oportunidad: Argentina, Australia, Chile, Costa Rica,
Ecuador, Espafia, Estados Unidos, Francia, India, Japén, México, Nueva
Zelanda, Panama, Peru, Puerto Rico, Republica Dominicana, Tridangulo Norte,
Trinidad y Tobago, Turquia y Venezuela.

De compras en Cali

En Cali se respira moda. Sus calles y vitrinas demuestran por qué
en esa ciudad se gest6 Caliexposhow, una feria de disefio y estética que
ha tenido invitados internacionales de la talla de Oscar de la Renta,
Roberto Cavalli y Jean Paul Gaultier. Cuan agradable es recorrer sus
centros comerciales, en los cuales se encuentran las mejores marcas de
moda.

L] Mquéexco

A
L | AT

DESCUBREDIsEN s TANUNICOS

Y ENCANTADORES COMO
LA EXPERIENCIA DE COMPRAR.

LaRespuEsTa ks €0

Algunos paises con oportunidad: Chile y Ecuador.

COLOMBIA

Avistamiento de aves ESREALISMOMAGICO )y

La riqueza en fauna y ora de sus parajes, hacen del Valle del ‘
Cauca un lugar propicio para el avistamiento de aves. Colombia es el
pais con mayor cantidad de aves del planeta, con mds de 1907 especies
identi cadasy 76 especies endémicas, razén por la cual es una de las

116 Important Bird Area del mundo.

Algunos paises con oportunidad: Estados Unidos y Brasil

COLOMBIA
ES REALISMO MAGICO

Frutas gastronomia

En cada esquina del Valle del Cauca se puede disfrutar de las
deliciosas frutas frescas de la regién. Sus texturas y sabores le dan
vida al famoso cholado valluno, alrededor del cual se tejen amistades
y amores en cada parque del departamento.

oo et
WA reseuesTa £ €9

Algunos paises con oportunidad: Ecuador

www.procolombia.co
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Oportunidades de turismo en Valle del Cauca
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Perfil del turista

ESTADOS UNIDOS —

32 emisor de viajeros al mundo e

* 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 o/y familiares (31%).

¢ 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.
e

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-
dacion 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 histéricas.

¢ 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%).

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

« 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%).

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

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

« 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 mds viajeros al pafs. A continuacién presentamos los
per les de algunos de los principales emisores de turistas al departamento.

<

BRASIL
312 emisor de viajeros al mundo

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

¢ Gasto promedio por viaje: US$4.364.

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

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

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

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

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

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

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

e
492 emisor de viajeros al mundo

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 5%
¢ Gasto promedio por viaje: US$706.
* Principales destinos: Argentina (38%), Pert (37%) y Estados Unidos (6%).
* Motivo de viaje: Realizar compras y viajes de turismo verde/sostenible.
e Edad promedio: 35-44 (25%) y 30-24 (20%).
* Epocas de viaje: diciembre a febrero y julio.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

PERU e
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.

JAPON .

112 emisor de viajeros al mundo

B

* 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.

RUSIA
52 emisor de viajeros al mundo ‘

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

¢ Gasto promedio por viaje: US$1.000.

¢ Principales destinos: Finlandia (11%), Turquia (7%) y China (4%).

* Motivo de viaje: Sol y playa, realizar compras.

* Biisqueda de informacién sobre el viaje: amigos y familiares (60%) y agencias
de viajes (30%).

* Compra del viaje: agencia de viajes. Internet crece rapidamente.

e Actividades preferidas en el viaje: realizar tours siempre con guias en su idioma
nativo.

¢ Epocas de viaje: julio-agosto.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, http://www.slideshare.net/5245274/how-to-at-
tract-more-russian-clients- 10-useful-marketing-tips-ifprfi- presentation#btnPrevious.
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REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

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. ProColombia le hace 15 recomendaciones
a tener en cuenta antes, durante y después de una cita de negocios.

Antes

Estudie bien al cliente. Conocer la con-

traparte y la importancia de la compa-
nfa que representa le ayudara a definir su
estrategia de venta. Ningtn cliente es igual
aotro, asi que ded o para planear
el encuentro. Prepare las respuestas a las
posibles preguntas que hard el compr.

Defina los precios del producto y/o

servicio. Es el error mds comun y a la
vez, uno de los principales intereses de los
comprado Asesore: bre qué hacer
para establecer el valor y no olvide que los
procesos logisticos cambian segiin la ciu-
dad de destino e influyen en el precio final.

Prepare el portafolio del producto.

No improvise. Organice el material
de soporte para su exposicion, tenga siem-
pre imdgenes de exc calidad sobre
su empresa y producto, y lleve consigo
varias USB o CD que pueda entregar a la
contraparte.

Actualice la pagina web. Verifique que
los datos de contacto (teléfonos y co-
rreos electronicos), estén actualizados y en
funcionamiento. Mantenga la informas
al dfa.

Tarjetas de presentacion. Lleve las

necesarias. 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 religios politicos y econémi-
cos. Comparar paises o nacionalidades, hablar de los
conflictos internos o externos, o manifestar posiciones
ideoldgicas, puede ser un mal comienzo. Hacer referen-
cia al clima o a los deportes ayuda. Lo mds indicado en
no tutear.
7 Salude correctamente. El saludo varia segtin la cul-
otura, por eso es importante conocer la nacionalidad
del cliente. Mientras en occidente se da la mano o even-
tualmente un abrazo (Brasi
Espaiia), en oriente es diferente segin el pais: se saluda
primero a la persona de mayor jerarquia (como en China
y Emiratos Arabes), el saludo mas comiin es la venia o se
prohibe dar la mano a las mujeres (Singapur).

o un beso (Argentina o

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

9 Negociacién. No se comprometa con lo que no pue-
oda cumplir. Una vez haya hecho c i

el cliente, no puede retract
o incumplir.

, cambiar las condicior

1 Cuente la historia del producto. Destaque qué hay

odetrds de su oferta: al consumidor de hoy le inte-
resa conocer si su produccién beneficia a comunidades
especiales, tiene procesos amigables con el medioam-
biente, cuenta con certificaciones o tiene algiin compro-
miso social.

Después

Haga seguimiento. Organice

los datos y los resultados de la
reunién. No pierda el contacto y con-
sérvelo a través del correo electrénico
o llamadas telefénicas, sin saturar.

Responda rapido. Conteste

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

Cuidado con las redes socia-

les y los celulares. No utilice

redes sociales para dejar mensajes

s clientes; es mejor el correo elec-

trénico. Si desea llamarlo al celular,

asegurese de que tiene algo importan-
ra decirle.

a. Cerrar un negocio

tiempo. No tener una
expectativa de negocio de manera in-
mediata no significa que no exista la
oportunidad.

Defina 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.procolombia.co
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INVERSION

Valle del Cauca: un mercado
de oportunidades para invertir

¥

Las ventajas competitivas de este departamento, represen-
e tadas en su riqueza natural, ubicacién geogra ca, capaci-

dad y diversidad de produccion y capital humano, lo hacen
atractivo para las empresas extranjeras que quieren establecerse en
zonas donde ya existe una buena infraestructura para la produccién
y exportacién de sus productos.
En ese sentido Furukawa, el fabricante japonés de cables de bra
optica, inaugur6 una planta de produccién en Palmira para atender
los mercados de Ecuador, Perd, Bolivia y Venezuela; Vectrix, empresa
especializada en la fabricacién de vehiculos eléctricos, establecié una
planta ensambladora de motos eléctricas; Dp World, la multinacional
de Emiratos Arabes que maneja 60 terminales maritimos a través de
seis continentes, adquirié el 25% de la Sociedad Portuaria Regional
de Buenaventura; y Johnson Controls, compaiiia especializada en la
fabricacién de productos electrénicos, adquirié el 90% de Baterias
MAC.

SECTORES CON POTENCIAL

HORTOFRUTICOLA
El Valle del Cauca tiene una disponibilidad de 138.000 hectdreas

i |
RANKING DOING
BUSINESS
2013-2014

Facilidad para hacer
negocios

(Ciudades 2013-2014) :
Cali— 21/23

Facilidad para abrir una
empresa

(Ciudades 2013-2014) :
Cali - 4 /23

Graduados (2001-2013):
207.934 personas

aptas para el desarrollo fruticola. En Colombia, el Valle del Cauca
es el primer productor de citricos con una produccién anual supe-
rior a las 139.000 toneladas; es el segundo productor de banano con
110.000 toneladas anuales; y el tercer mayor productor de pifia con
95.500 toneladas al afio.

ALIMENTOS PROCESADOS

El Valle del Cauca ofrece facilidades para la inversion en la produccién
de alimentos procesados como frituras (snacks), galletas, mermeladas
y conservas, entre otros. Existen mas de 233 empresas de alimentos
procesados en el departamento.

El Valle del Cauca ofrece un amplio tejido empresarial y facil acceso a
materias primas como azucar, frutas, produccion de botellas, produc-
toras de tapas, agua, capital humano y conocimiento para el sector de
bebidas.

BIOCOMBUSTIBLES

El departamento del Valle del Cauca es el principal productor de
cafia de aztcar, con una produccion superior a los 17 millones de
toneladas al afio y un drea sembrada superior a las 170 mil hectéreas.
(MinAgricultura).

E2 @PROCOLOMBIACO
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AUTOMOTRIZ

Las siguientes razones hacen del Valle del Cauca un destino de
oportunidades comparativas en autopartes y ensamble:

e El departamento del Valle del Cauca cuenta con oportunidades
de inversién en el montaje de plantas de ensamble de vehiculos
comerciales (buses) y de carga para atender el mercado local y
exportar. El 70% de la carga de Colombia se transporta via terrestre
por camiones, lo que signi ca una gran oportunidad para el
ensamble de vehiculos de carga (pesada, media y liviana).

e El Valle del Cauca se ha especializado en la produccién de un
conjunto de autopartes que le permiten responder a las necesidades
de las ensambladoras y del mercado de reposicion.

COSM ETICOS Y ARTICULOS DE ASEO
Debido a su posicién estratégica hacia el Océano Paci co
en el puerto de Buenaventura, el Valle del Cauca ofrece una
oportunidad para el establecimiento de centros de distribucién
de cosméticos hacia América Latina y el Caribe.

* El departamento del Valle del Cauca cuenta con mas de 25 mil
graduados en dreas a nes al sector de cosméticos y articulos de
aseo, y mas del 11% de las empresas productoras de empaques de
plastico del pais.

BPO - KPO
Varias caracteristicas hacen del Valle del Cauca un destino lleno de
oportunidades en el sector de BPO y KPO, entre ellas:

* Disponibilidad de mano de obra cali cada: existen mds de 30 mil
graduados en carreras técnicas y tecnoldgicas en programas a nes
a la administracién e ingenieria.

* Infraestructura y conectividad: excelente conectividad con el
mundo gracias a los cables que llegan al pais.

Las anteriores caracteristicas sumadas al apoyo que el Gobierno
de la region da a la ciencia, tecnologia e innovacién, representan
oportunidades de inversion en los subsectores de:

* Voz: Telemercadeo, cobranza, ventas y servicio al cliente.

e Back o ce: Tercerizacion de servicios nancieros y contables,
recursos humanos, manejo de documentos y help desk de
segundo nivel.

e KPO: Outsourcing de servicios de ingenieria, telemedicina,
[+D+i, disefio grd co, servicios legales y transcripciones médicas.

» Centros de servicios compartidos.

MATERIALES DE CONSTRUCCION

* Debido al alto volumen de obras de infraestructura y renovacién
urbana, se espera un crecimiento en la demanda de materiales de
construccion en el corto y mediano plazo.

* Laregién cuentacon importantes yacimientosdecaliza, agregados

pétreos y arcillas, entre otros, los cudles son las materias primas
para diversos materiales usados en la construccion.

SOFTWARE Y SERVICIOS Tl

Presencia en la regién de las cuatro compaiiias mas grandes de
so ware del pafs, y de varias empresas medianas desarrolladoras
y consultoras de so ware, de las cuales varias se encuentran
certi cadas o han obtenido certi cacion CMMI - Capability
Maturity Model Integration.

e La investigaciéon y desarrollo también son una prioridad del
Valle del Cauca. Por esa razén, cuenta con Parqueso y el Parque
Tecnoldgico de la Umbria. Ademas, tiene una red de centros de
investigacion, desarrollo e innovacién que cuenta con 11 centros
en toda la regién.

e Infraestructura y conectividad: cuenta con 11 empresas de
telefonfa y 23 proveedores de internet dedicado.

Estos aspectos implican oportunidades de inversiéon en los

subsectores de:

* Outsourcing.

e Infraestructura, network & desktop, manejo de aplicaciones,
manejo de aplicaciones alojadas e infraestructura alojada.

» Servicios de tercerizacién de negocios.

* Soporte y entrenamiento de TI.

e Implementacion y soporte de hardware y so ware.

e Educacién y entrenamiento.

INFRAESTRUCTURA DE HOTELERIA Y TURISMO

* El departamento del Valle del Cauca es el 4to departamento
reportado por los extranjeros no residentes como su destino
principal en Colombia. En 2014, se registr6 la llegada de 143.714
extranjeros no residentes, un incremento superior al 10%
respecto al afio anterior. El 91,1% de los viajeros report6 a Cali
como su destino principal dentro del departamento.

e (ali se estd convirtiendo en uno de los destinos mas importantes
de turismo de negocios del pais. Con una ocupacién cercana al
100% en eventos de diversa indole (tales como la Cumbre de
la Alianza del Paci co y los Juegos Mundiales en 2013) se ha
evidenciado el interés de autoridades locales y nacionales de
aumentar la disponibilidad de habitaciones.

INFRAESTRUCTURA Y LOGISTICA

e La Zona Portuaria de Buenaventura es considerada la puerta
del corredor logistico mds importante de Colombia, ya que
por ella circula la mayor parte de la carga de comercio exterior
del pais. Con base en esto y en el potencial agroindustrial del
departamento, se puede asegurar que existe una oportunidad
para proyectos de inversiéon con tecnologias que permitan
mejorar la capacidad y e ciencia de este puerto.

www.procolombia.co
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ALEMANIA

" Cosméticosy articulos de aseo
 Software y servicios TI

" Biocombustibles

= Alimentos procesados

ARABIA SAUDITA

= BPO y KPO

ARGENTINA

1 Autopartes

7 Software y servicios TI
 BPO y KPO

= Biocombustibles

AUSTRALIA

 Software y servicios TL
 BPO y KPO

" Biocombustibles

7 Alimentos procesados

AUSTRA

[ Materiales de construccién
= BPO y KPO

[ 1 cica

“ BPO y KPO
¥ Infraestructura & Lo gistica

[ sevice

" Horto fruticola

[ srasiL

™ Cosméticos y articulos de aseo
¥ Software y servicios TI

 BPO y KPO

1 Biocombustibles

[ Alimentos procesados

[ canapi

M Software y servicios TI
= BPO y KPO

CHILE

" Materiales de construcciéon
7 Software y servicios TI

" Horto fruticola

= Infraestructura & Lo gistica

CHINA

“ BPO y KPO

= Hortofruticola

" Infraestructura & Lo gistica
= Alimentos procesados

KE corea pELsUR

™ Autopartes

@ Cosméticos y articulos de aseo
1 Ensamble

= Software y servicios TI

= BPO y KPO

1 Infraestructura & Lo gistica

m Alimentos procesados

GUATEMALA

© BPO y KPO

= Biocombustibles
Alimentos procesad

© Cosméticosy articulos de aseo
@ Materiales de construccién

= Software y servicios TI

= Infraestructura de Turismo

" Biocombustibles

COSTA RICA
™ Cosméticos y articulos de aseo
[ Materiales de construccién

= Software y servicios TI

= BPO y KPO

™ Hortofruticola

= Alimentos procesados

ESTADOSUNIDOS
u Autopartes

M Cosméticosy articulos de aseo
™ Materiales de construccién

m Software y servicios TI

" Infraestructura de Turismo

“ BPO y KPO

M Biocombustibles

I Horto fruticola

@ Alimentos procesados

FILIPINAS

7 Software y servicios TI

# BPO y KPO

¥ Infraestructura & Lo gistica

DINAMARCA

“ BPO y KPO
7 Infraestructura & Lo gistica

ECUADOR

" Materiales de construccion
7 Infraestructura de Turismo
" Horto fruticola

= Infraestructura & Lo gistica
@ Alimentos procesados

EL SALVADOR

" Infraestructura de Turismo

1 BPO y KPO

 Alimentos procesados
EMIRATOS ARABES UNIDOS
" Infraestructura de Turismo

1 BPO y KPO

7 Infraestructura & Lo gistica

FINLANDIA
© Software y servicios TI

FRANCIA

[ Materiales de construccién
7 Software y servicios TI

" Infraestructura de Turismo
= Infraestructura & Lo gistica

E2 @PROCOLOMBIACO
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HONDURAS EXiraua
© BPO y KPO " Materiales de construccién
= Alimentos procesados
0s JAMAICA
HONG KONG * Infraestructura de Turismo
& inasimctun 1ogist BB eon
estructura gistica ® Autopartes
INDIA # Fnsamble
= Autopartes “BPO y KPO
7 Software y servicios TI M Biocombusi
“ BPO y KPO ¥ Alimento

" Infraestructura & Lo gistica

INDONESIA
¥ Biocombustibles

IRLANDA

¥ Software y servicios TI

ISRAEL

% Software y servicios TL

" Infraestructura de Turismo
“ BPO y KPO

= Horto fruticola

LUXEMBURGO

M Software y servicios TI

Yy
é,,*a

ﬁumpames

1 Software y servicios TI
 Infraestructura de Turismo
= BPO y KPO

" Horto fruticola

W Alimentos procesados

NORUEGA

# BPO y KPO
NUEVA ZELANDA

" Software y servicios TI
= BPO y KPO
= Hortofruticola

PAISES BAJOS

7 Software y servicios TI

PANAMA

 Software y servicios TI

7 Infraestructura de Turismo
 BPO y KPO

™ Hortofruticola

= Alimentos procesados

B pery

" Infraestructura de Turismo
" Biocombustibles
u Hortofrutlcola

gs procesados

e

»IE

X

POLONIA

QATAR

= Infraestructura de Turismo
1 Infraestructura & Lo gistica

REINO UNIDO

M Software y servicios TI
 Hortofruticola
" Infraestructura & Lo gistica

REPUBLICA CHECA

" Materiales de construccién
1 Software y servicios TI

 Ensamble
7 Software y servicios TI

SINGAPUR

 Infraestructura de Turismo
© BPO y KPO

[ Hortofruticola

¥ Infraestructura & Lo gistica
= Alimentos procesados

SUDAFRICA

 BPO y KPO
&l suecia

¥ Materiales de construccion
7 Software y servicios TI

1 BPO y KPO

VIETNAM

" Horto fruticola
L

I Materiales de const;

1 Software y servicios TI
¥ Infraestructura de Turismo
= Horto fruticola

¥ Infraestructura & Lo gistica
| |

PUERTO RICO

B Software y servicios TI

" Materiales de construccién
 BPO y KPO

= Software y servicios TI

= Infraestructura de Turismo

" Cosméticos y articulos de aseo gp yKPO

SUIZA

% Software y servicios TI
 Infraestructura & Lo gistica

TAILANDIA

" Infraestructura de Turismo
¥ Infraestructura & Lo gistica

TAIWAN

 Software y servicios TL
TRINIDAD Y TOBAGO

1 BPO y KPO

¥ Materiales de construccién
1 Software y servicios TI

© Infraestructura de Turismo

= Hortofruticola
’ TURQUIA

= Autopartes

¥ Materiales de construccién
1 Software y servicios TI

¥ Infraestructura de Turismo

VENEZUELA

[ Materiales de construccion
7 Software y servicios TI
¥ Biocombustibles
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Incentivos parala |[ED en Colombia

-

Colombia ocupa el primer lugar en
Latinoamérica con el mejor entorno de
negocios, segun el Doing Business Report
2015.

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

Beneficios sectoriales

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

Zonas francas

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

M Nuevas empresas que se constituyan, instalen efectivamente y desarrollen la actividad en el
ellas, algunos de ellos:

Archipiélago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina a partir del 1° de enero de 2013.

Este bene cio se obtendra hasta el ano 2017.

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

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

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

M Se bene cia de los acuerdos comerciales internacio-

N Venta de energia 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 El so ware, elaborado en Colombia y con derechos de propiedad intelectual protegidos,
nales. siempre y cuando tenga un alto contenido de investigacién cienti ca y tecnoldgica

M Posibilidad de participacién dentro del mercado nacional, certi cado por Colciencias o quien haga sus veces, por un término de cinco (5)
nacional. afios a partir 1 de enero de 2013.

Inversionde Colombia hacia el mundo

para los colombianos que invierten T
en el exterior.

M En [a tarea de identi cacion de
oportunidades, ProColombia cuenta
con informacion clave de paises de
Ameérica, Europa y Asia, y de

M denti cacion de oportunidades
comerciales sectoriales de
inversion.

M Suministro de informacién sobre
regulacion, perspectivas
econdmicas, costos e incentivos

relacionadas con procesos de
expansion internacional.

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

por el Gobierno Nacional

como la agencia lider para
promover las inversiones directas de
capital de los residentes colombianos
en el extranjero. Para lograrlo, la

re ProColombia fue designada

entidad implementd un portafolio de
servicios con el que apoya las
decisiones de inversion de los
empresarios colombianos, entre ellos
los siguientes:

_

de los potenciales destinos de la
inversion.

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

M Contactos con el sector ptblico
y privado de entidades

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

M Divulgar informacién sobre los
instrumentos legales disponibles

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

B @rrocOLOMBIACO
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10 SERVICIOS de ProColombia

para las empresas

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

SEMINARIOS DE
1 DIVULGACION
"  DE OPORTUNIDADES

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

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

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

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

Permiten validar el potencial de los productos en
el mercado objetivo. Los empresarios, en calidad
de observadores, conocen las tendencias, las
normas aduaneras y de exportacion, los
productos de la competencia y el funcionamiento
del mercado.
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MISIONES DE
6 COMPRADORES Y
[
Como parte del trabajo en conjunto con los

AGENDAS COMERCIALES
gremios, ProColombia invita a compradores
internacionales e inversionistas para que
conozcan la oferta nacional en las ferias

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

AR
MACRORRUEDAS

7 " 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 ProColombia
ha identi cado oportunidades comerciales.
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8 FERIAS
" INTERNACIONALES

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

Y
9 PAGINAS WEB
«  ESPECIALIZADAS

Son espacios de libre consulta creados para
responder a las inquietudes de los empresarios.
Ademés de la pégina principal, www.procolom-
bia.co, se cuenta con paginas especializadas.

oExportaciones

Portal de exportaciones:
www.colombiatrade.com.co

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

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

Micrositio de Salud (espafiol):
http://www .procolombia.co/salud-colombia

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

OInversién
www.inviertaencolombia.com

oTurismo

Colombia.travel: es la pagina que detalla la oferta turistica colombia-
na, con informacion de servicio para el turismo en 7 idiomas.
Aplicacion 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 Méagico’, para atraer el turista internacional.
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1 O PUBLICACIONES

PROCOLOMBIA
ProColombia 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 El Periédico de las Oportunidades
M Cartillas de oportunidades regionales y sectoriales
http://www.procolombia.co/publicaciones

Memorias de seminarios de divulgacion:
http://www .procolombia.co/memorias

Estudios de mercado:
www.procolombia.co

Noticias sectorizadas para el empresario:
http://www.procolombia.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.procolombia.co



CENTROS DE INFORMACION

ANTIOQUIA

* Sede Aburra.
Calle 48 No. 50 — 16 Itagli —Antioquia.
Tel.: 57 (4) 4442344, ext. 130.

* Sede Medellin.

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

Tel.: 57 (4) 3525656.

ARMENIA

* Sede Camara.
Direccion: Carrera 14 No. 23 —15 Piso 4.
Tel.: 57 (6) 746 2646 Ext. 222.

* Sede Universidad.

Carrera 14 No. 05—29 Primer piso.
Tel.: 57 (6) 746 2646 Ext.222.

BARRANQUILLA

* Sede Universidad.

Universidad del Norte Km. 5 Via Puerto
Colombia Bloque G - Piso 4.

Tels.: 57 (5) 3509784/ 3509710.

* Sede Camara.

Via40 No. 36 — 135 Antiguo Edificio
de la Aduana—Estacién tranvia.
Tel.: 57 (5) 3303749.

BUCARAMANGA

Carrera 19 N°. 36-20, Piso 2.
Tel.: 57 (7) 652 7000 Ext. 265y 209.

BOGOTA

« Sede Centro.
Calle 28 No. 13A - 15 Piso 1Local 108.
Tel.: 57 (1) 307828.

« Sede Norte.
Calle 75 # 15-22 piso 1.
Tel.: 57 (1) 3257500, ext. 2190.

BOYACA
* Duitama.

Transversal 19 No. 23 —141. Edificio Cdmara

de Comercio de Duitama.

Tel.: 57 (8) 7602596, ext, 127.

* Sogamoso.

Carrera 11No. 21-112 Piso 1. Edificio
Cémara de Comercio de Sogamoso.
Tels.: 57 (8) 7702954/ 7703492.

* Tunja.

Calle 21 No. 10 —52 Piso 1 Edificio Camara

de Comercio de Tunja.
57 (8) 7420099 Ext. 114.

CALI

Direccion: Calle 8 No. 3—14 Piso 6.
57 (2) 886 1373.

CARTAGENA

Centro Histoérico - Calle Santa Teresa
No. 32-41.

Tels.: 57 (5) 650 1110/ 650 1111 ext. 210.

PROCOLOMBIA EN COLOMBIA

BARRANQUILLA

barranquilla@procolombia.co
Teléfono oficina:

457 (5) 360 4000
Direccion oficina:
Calle 77BNo 59 - 61
Centro 2, Oficina 306

CARTAGENA

cartagena@procolombia.co
Teléfono oficina:

457 (5) 654 4320
Direccion oficina:
Centro de Convenciones de
Cartagena

BOGOTA

bogota@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (1) 560 0100
Direccion oficina:
Calle 28 No. 13A - 15.
Pisos 35y 36

CUCUTA

cucuta@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (7) 5717979 - 5835998 — 5724088
Direccion oficina:
Calle 10 No 4 - 26, Piso 4, Torre A,
Edificio Camara de Comercio de
Cucuta

PROCOLOMBIA EN EL MUNDO

ALEMANIA (Frankfurt) - ARGENTINA (Buenos Aires) * BRASIL (Szo Paulo) CANADA (Toronto, Vancouver y Montreal) « CARIBE (San Juan de Puerto Rico, Santo
Domingo y Puerto Esparia) « CENTROAMERICA SUR (San José de Costa Ricay Panamd) « CHILE (Santiago) « CHINA (Beijing, Shanghéi) « COREA DEL SUR (Sedll) +
ECUADOR (Quito) « EMIRATOS ARABES (Abu Dhabi) « ESPANA (Madrid) « ESTADOS UNIDOS (Washington, Atlanta, Chicago, Los Angeles, Nueva York, Houston,
Miami y San Francisco) * FRANCIA (Paris) « INDIA (Nueva Delhi) - INDONESIA (Yakarta)  JAPON (Tokio) * MEXICO (Ciudad de México y Guadalajara) « PERU (Lima)
+PORTUGAL (Lisboa) « REINO UNIDO (Londres) « RUSIA (Mosct) « TURQUIA (Estambul) « TRIANGULO NORTE (Guatemala) « VENEZUELA (Caracas)

PROCOLOMBIA.CO
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Calle 4 Sur No 43AA- 30, Oficina 401,

CUCUTA

Calle 10 No. 4 — 26 Edificio Camarade
Comercio de Cucuta Torres A —Piso 4.
Tel.: 57 (7) 5829527, ext. 324.

IBAGUE

Calle 10 No. 3—76 Piso 1 Mezzanine.
Tel.: 57 (8) 2772000, ext. 1031.
MANIZALES

Carrera 23 No. 26 —60, Piso 3, Edificio
Céamara de Comercio de Manizales.
Tel.: 57 (6) 884 4913 Ext. 121

NEIVA

Carrera5No. 10 —38 Piso 10ficina
Invest in Huila.
Tel.: 57 (8) 8713666, ext. 125.

PASTO

Calle 18 A No 25-16 Pasaje Corazén
de Jesus. MiClTio.
Tel.: 57 (2) 7294896 Ext. 113.

PALMIRA

Calle 28 No. 30 — 15 Ofc. 30.
Tel.: 57 (2) 2734658.

BUCARAMANGA

bucaramanga@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (7) 679 3206 - 679 6367 -
679 3167 - 679 0676
Direccién oficina:
Km 2, 176 Anillo vial Floridablanca-

Girén Eco Parque Empresarial Natura, Torre 3

MEDELLIN

medellin@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (4) 352 5656
Direccién oficina:

Edificio Formacol Of. 401

MINCOME!

/ TODOS PORUN
INDUSTRIAY TURISMO € NUEVO PAIS

PEREIRA

Edificio Cdmara de Comercio de Pereira
Carrera8No. 23 -09 Piso 2.

Tels.: 57 (6) 3386675/ 3386640/ 3387800,
exts. 142/ 176/ 106.

POPAYAN

Direccion: Carrera 7 No. 4 —36.
Tel.: 57 (2) 8243625, exts. 110/ 126.

SAN ANDRES

Avenida Colon Edificio Dread Fruit
Oficina 203 —204.
Tel.: 57 (8) 5120345.

SANTA MARTA

Avenida Libertador No. 13—94.
Tel.: 57 (5) 4230828, ext. 159.
VALLEDUPAR

Calle 15No.4-33

Centro, Primer piso Local 1,
Camarade Comercio de Valledupar.
Tel.: 57 (5) 589 7868 Ext.169.

VILLAVICENCIO

Avenida 40 No. 24 A - 71 Piso 3.
Tel.: 57 (8) 6817777, ext. 170.

CALI

cali@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (2) 6687222
Direccion oficina:
Calle 6N No. 1N 42.

Centro Empresarial Torre Centenario.

Oficina 803

PEREIRA

amarquez@procolombia.co
Teléfono oficina:

+57 (6) 338 6640 0 338 7800 Ext. 142, 106

Direccion oficina:

Edificio Camara de Comercio de Pereira—
Carrera8No.23-09 Piso 2

PAZ EQUIDAD EDUCACION



