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2 Introduccion

Por la senda de la productividad

1 Programa de Transformacién
= Productiva (PTP) es una alianza
— publico-privada que fomenta la
productividad y la competitividad de 16
sectores de clase mundial con el propdsito
de mejorar sus exportaciones y su genera-
cién de empleo.

Estos sectores fueron seleccionados a
través de convocatorias publicas lanzadas
por el Programay evaluados bajo criterios
como su potencial de exportacion, conte-
nido innovador, expectativas de creci-
miento y generacién de empleo, entre
otros.

Labasedeltrabajodel PTPeslaformula-
cién e implementacion del Plan de Nego-
cios para cada uno de estos sectores. Estos
planes de negocios son elaborados de ma-
neraconjuntaentre el Programay el sector
privado acompafiados por una firma con-
sultora de amplia trayectoria seleccionada
en convocatoria publica.

Apesardeserunapoliticadelargo plazo,
los resultados ya son evidentes. En los pri-
meros siete meses de 2012, las exportacio-
nes de 13 sectores del PTP (sin sectores
servicios) crecieron en 8.2%, equivalente a
3.900 millones de dolares. Este ritmo de
crecimientoes57% superioral que presen-
taron para el mismo periodo las exporta-
ciones no minero-energéticas sin café del
pais, que se expandieron a una tasa de
5.3%.

El impulso que le ha dado el Gobierno a
estos13sectores del PTP, no s6lo hafavore-
cido el crecimiento de sus exportaciones,
sino también su productividad y creacion
de empleo. Segun cifras del DANE, la pro-
ductividad de estos sectores crecio entre
eneroyjuniode 2012 en un 4.5%, mientras
que el crecimiento de la industria manu-
facturera en el mismo periodo fue de 1.0%.

En cuanto a empleo, la tendencia se
mantiene: mientras la industria manufac-
turera crecid en los primeros siete meses
delpresente afio en 1.4%, los 13 sectores del
PTP crecieron en 2.3%.

Transformarla productividad de un pais
no es unatarea facil, por eso el PTP trabaja
desde sus direcciones transversales para
fortalecer a todos los sectores en capital
humano, en promocién, en innovacion, en
infraestructuray sostenibilidad y enlos te-
mas de marco normativo y regulatorio.

En materia de capital humano, se ha ve-
nido articulando al sector académico con
el sector productivo, para incentivar el bi-
lingliismo y la pertinencia educativa. En-
tendiendo que el capitalhumanoeslaclave
para la productividad de las empresas, el
PTP se haaliado con instituciones como el
Sena, el ICETEX y Colciencias para crear

becas, créditos condonables y otras ofer-
tas de capacitacion paralos trabajadores.

El PTP también trabaja en la gestion de
soluciones a obstaculos generados por fal-
ta de infraestructura adecuada para el de-
sarrollo e incremento de la productividad,
e impulsa la inclusion de criterios de sos-
tenibilidad en la cultura corporativade las
empresas a través de su direccion de In-
fraestructuray Sostenibilidad.

Enese sentido, trabaja de lamano con el
Ministerio de Transporte, el Ministerio de
Minas y Energia y el Ministerio de Am-
bienteyDesarrollo Sostenible. Lo anterior

demuestra el convencimiento del PTP de
que parte importante de la capacidad
competitivadeunaempresa,de ungremio
ydel sector en general, recae en su capaci-
dad paracrearvalornosolo parasusaccio-
nistas sino paralasociedad en general.

En materia de normatividad y regula-
cién, el programa ha fomentado la adop-
cién de tendencias y estdndares interna-
ciones, para facilitar el acceso de compa-
fiias colombianas a mercados extranjeros,
en condiciones de igualdad con competi-
dores globales.

El PTP le apuesta también a la consoli-

dacién de una politica de promocion clara
y agresiva que contribuya a un aumento de
las exportaciones y de la Inversion, Ex-
tranjera Directa hacialos sectores del PTP.
En esta tarea la innovacion es fundamen-
tal, por eso ha identificando de lamano de
Colciencias proyectos concretos de pros-
pectiva tecnoldgica para cuatro sectores.
Todo este trabajo se realiza de manera
articulada con las regiones, a favor de la
asociatividad entre los principales actores
y eslabones productivos de cada sector,
porque la transformacién productiva de
un pais se logra con el esfuerzo de todos.

Proexport, aliado de la transformacion productiva

dentificar nuevas oportunidades para
exportar, para atraer lainversiony pa-
raaumentar el nimero de turistas ha-
cia Colombia es la misién encomendada a
Proexportenel propdsitocomun de traba-
jar por el desarrollo del pais. Y dadalaim-
portancia que el Programa de Transfor-
macion Productiva (PTP) tieneenlagene-
racion de empleoy en la economia colom-
biana, paralaentidad esimportante suim-
pulsoy apoyo alos empresarios de los sec-
tores que lo conforman.

A través de su red de oficinas interna-
cionales en paises de América, Europay
Asia, y las ocho regionales en Colombia,
Proexport identifica nuevas opciones de

negocio para los productos y servicios
ofrecidos por empresarios colombianos.
Sélo en 2011, de todas las oportunidades
que la entidad detect6 para los exporta-
dores, el 54% ha tenido impacto en los
sectores del Programa de Transforma-
cion Productiva.

“Proexport es el aliado para los empre-
sarios. En 2011, la entidad identific 3.230
oportunidades, un 10% mas que las regis-
tradas en 2010. Un total de 947 empresas
del PTP reportaron negocios por US$476
millones con 1.713 compradores, resulta-
dos que estuvieron un 8% superior a los
obtenidos en 20107, explico la presidenta
de Proexport, Maria Claudia Lacouture.

Todaslasactividades que Proexporttie-
nedisefiadas paraacompaiiaralosempre-
sarios en su proceso de internacionaliza-
cién (macrorruedas y ruedas de negocios,
misiones exploratorias, participacién en
ferias internacionales, degustaciones, se-
minarioy capacitaciones, entre otros) tie-
nen como componente especial y trans-
versal el apoyo al PTP.

Para 2012, y s6lo en exportaciones, la
entidad tiene prevista la participacion de
empresarios del PTP en mas de 200 acti-
vidades en 30 mercados entre nuevos,
consolidados, en crecimiento o con
acuerdosytratados comercialessuscritos
ovigentes.

Enlasacciones para promover lainver-
sion en el pais esta presente el impulso al
Programa de Transformacién Producti-
va.Estasehahechoenmasde 20 paisesen
donde la entidad ha detectado oportuni-
dades y hecho seminarios para dar a co-
nocer el potencial y los beneficios de ha-
cer negocios en Colombia.

Entre agosto de 2011 y julio de 2012,
Proexport puso en marcha 50 eventos de
promocién en mercados de América, Eu-
ropa y Asia; coordiné 112 visitas de em-
presas extranjeras al pais; y apoyo el ini-
cio de inversiones por mas de US$500
millones que se estima generardn 7.000
empleos.



Oportunidades 3

SECTORES PTP

SECTOR SERVICIOS

1. BPO - TERCERIZACION
DE PROCESOS DE NEGOCIO

El objetivo del sector en Colombia es generar
600.000 empleos, $45 billones en ventas y US$ 40
billones en exportaciones al 2032. Para lograrlo, el
trabajosehacentradoenfortalecer el capital huma-
no, en KPO, ITO, servicios de valor agregado y la
creacion de clusters en diferentes regiones del pais.
De acuerdo con el IMD (2011), el pais cuenta con el
indice de Disponibilidad de Mano de Obray de Fle-
xibilidad Laboralmasaltos de Latinoaméricay el se-
gundo puesto en calidad de la educacion universi-
taria para la competitividad en América Latina.

2. SOFTWARE Y TECNOLOGIAS
DE LA INFORMACION

El sector se encuentra en proceso de consolida-
cién. Los empresarios, el gobierno y la academia
estan enfocados en la implementacion de accio-
nes encaminadas hacia la creacion de valor agre-
gado, el posicionamiento internacional alrededor
de segmentos de especializacion, la adopcion de
estandares internacionales, certificaciones o mo-
delos de mejores practicas cuyo propdsito es dar-
le visibilidad a Colombia como destino atractivo
para negocios de software y tecnologias de la in-
formacioén. Colombia recibid el reconocimiento
mundial en la Feria de Movilidad de Barcelona
2012, como el paisliderenladefinicion de politicas
para el sector.

3. ENERGIA ELECTRICA
BIENES Y SERVICIOS CONEXOS

El sector eléctrico en Colombia se ha convertido
en los ultimos 20 afios en un sector eficiente que
cumple conlos mas altos estandares de compafiias
similares de talla mundial. Colombia se caracteriza
por seruno delos principales productores de ener-
gias limpias en América Latina. Es el tercer pais en
produccion de energia obtenida directamente a
partir de fuentes hidraulicas. A pesar de generar
74% de su electricidad a partir de la hidroenergia,
solamente aprovecha el 9% de su potencial, siendo
el segundo mas importante de América Latinay el
Caribe después de Brasil.

4. TURISMO DE SALUD

Colombia esta desarrollando el sector de turis-
mo desaludy bienestary esperaser parael 2015 el
principal destino en el continente americano para
accederaestetipodeservicios, por ser delamejor
y mas alta calidad a nivel mundial. Actualmente el
sistema de salud colombiano se encuentra en el
puesto 22 a nivel mundial y en el primer lugar en
Latinoamérica, segun un estudio de la Organiza-
cion Mundial de la Salud.

5. TURISMO DE NATURALEZA

Dentro delaindustria turistica, el turismo de natu-
raleza en Colombia presenta un gran potencial para
aportar al desarrollo econdmico del pais. Actual-
mente se estd en proceso de formulaciondel plande
negocios de este sector, con el cual se busca generar
una hoja de ruta que canalice esfuerzos publicos y
privados para generar espacios de desarrollo de las
iniciativas turisticas.

SECTOR MANUFACTURAS

6. COSMETICOS Y
ARTICULOS DE ASEO

En el 2032 Colombia sera reconocida como un
lider mundial en produccién y exportacion de
cosméticos, productos de aseo del hogar y ab-
sorbentes de alta calidad con base en ingredien-
tes naturales, propios de la biodiversidad colom-
biana. En este sector la produccion se duplicé en
los ultimos seis afos, mientras que las exporta-
ciones aumentaron seis veces en los ultimos 10
anos.

7. EDITORIAL E INDUSTRIA,
DE LA COMUNICACION GRAFICA

Laindustria de lacomunicacion grafica serdre-
conocida en el afno 2032 como un lider regional y
tendrd una participacion relevante en las expor-
taciones del continente americano. Para lograr
este meta, el PTP trabaja en conjunto con el gre-
mio en acciones que buscan aumentar la oferta
de servicios de valor agregado, incrementar su
orientacion al exterior, alcanzando una alta ma-
durez y cooperacion entre sus miembros y redu-
cirlainformalidad.

8. INDUSTRIA DE
AUTOPARTES Y VEHICULOS

El mercado local tiene un potencial de creci-
miento sustentado en una de las mas bajas tasas
de penetracion vehicular en la region, el récord
en ventas y proyecciones crecientes en los ulti-
mos dos afos. Por esta razoén la vision de este
sector en Colombia sera convertirse en una pla-
taforma fabricante y exportadora de vehiculos y
autopartesenlaregion,incluyendolos mercados
de México, Brasil y Argentina, liderando la loco-
motora de lainnovacion del Gobierno Nacional.

9. SISTEMA MODA: TEXTIL
CONFECCION, DISENO Y MODA

Colombia es considerado como un pais con
una industria textil y de confeccién maduray con
altos niveles de calidad y mano de obra califica-
da. El pais realiza una de las ferias mas importan-
tes de confeccion y moda en Latinoamérica. Co-
lombiatex es la segunda feria mas grande de tex-
tiles en Latinoamérica y recibio en enero de 2011
mas de 14.200 visitantes de 40 paises. Por estas
razones el sector tiene como vision ser reconoci-
da internacionalmente como un pais innovador
en productos y procesos con un talento humano
altamente calificado y competitivo.

10. METALMECANICO
SIDERURGICO Y ASTILLERO

El sector tiene altas tasas de apertura exporta-
dora que permite que las empresas lleguen facil-
mente a nuevos mercados. Por el momento se
trabaja en la generacion de valor, desarrollo de la
innovacion, competitividad, productividad y
aporte al empleo. Ademas se busca consolidar
una cadena productiva conformada por los sec-
tores: siderurgico, metalmecanico y astillero. De
estamaneraelsector se podraconvertirenel que
mas aporte al PIB industrial en Colombiay dupli-
car el consumo per-capita de acero en el merca-
do Colombiano para el afo 2019.

SECTOR
AGROINDUSTRIA

11. CAMARONICULTURA

Colombia cuenta con dos litorales en los que se desa-
rrolla el cultivo de camaron.

Lalarvaproducidaenel paishademostrado ser tolerante
al virus de la mancha blanca y muestra un buen comporta-
miento productivo, lo que representa un valor de alta cali-
dad exportable. La idea es capitalizar las ventajas geogra-
ficas y tecnoldgicas para convertir al sector en uno de nivel
mundial, reconocido por su capacidad de innovacion.

12. CARNE BOVINA

Colombia cuenta con el cuarto hato ganadero mas
grande de América Latina, que cuenta con un inventario
bovino de 24,8 millones de cabezas, es el cuarto produc-
tor de carne de bovino en la region con una produccion
de 846.000 toneladas equivalente canal (t.e.c) en 2010.
El sector aspira a posicionarse en el mercado internacio-
nal con un portafolio diversificado de productos compe-
titivos, fortaleciendo paralelamente el consumo interno.

13. CHOCOLATERIA, CONFITERIA
Y SUS MATERIAS PRIMAS

El sector estd catalogado por la Organizacion Internacio-
nal del Cacao (ICCO) como productora de cacaos finos y de
aroma, lo que representa una gran oportunidad para am-
pliar susexportacionesengranoy convaloragregado. Ade-
mas tiene una amplia experiencia en la produccion de cho-
colateria y confiteria reflejada en mas de cien destinos de
exportacion. El PTP orienta sus esfuerzos hacia el eslabdn
primario, apoyando practicas que mejoren su productivi-
dady fortaleciendo los mecanismos de asociatividad.

14. HORTOFRUTICOLA

El sector ha crecido en los ultimos 5 afios a tasas su-
periores a las del sector agropecuario y muestra una
tendencia creciente. A través de la especializacion por
regiones y productos, el desarrollo empresarial, la do-
taciondelainfraestructuraylainnovaciéntecnolégica
se espera convertir al sector hortofruticola en uno con
gran capacidad exportadora, con sostenibilidad am-
biental y en un generador de empleoy riqueza.

15. LACTEO

Colombia es el cuarto productor de leche en América
Latina con un volumen aproximado de 6.500 millones
de litros anuales, superado solo por Brasil, México y Ar-
gentina. La calidad de la leche producida en Colombia
contiene altos porcentajes de proteina y grasa superio-
res a los de importantes productores mundiales como
Nueva Zelanda, Alemania, Suiza, Canadd y EE.UU. Co-
lombia serd uno de los paises mas competitivos en pro-
duccioén de leche, gracias a los avances en creacion de
empresasy esquemas asociativos, por medio delincre-
mento de la productividad y competitividad de sus sis-
temasy elaumento del consumo interno.

16. PALMA, ACEITE, GRASAS
VEGETALES Y BIOCOMBUSTIBLES

En el 2011 este sector generd mas de 50.000 empleos
directos. Colombia ha tenido un crecimiento sostenido
similar al del mercado global con una tasa de crecimien-
to promedio delos Ultimos cinco afios del 20%. Para me-
jorar su competitividad, el sector proyecta expandir la
oferta en el upstream con estdndares similares a los
grandes competidores mundiales. Ganar escala a nivel
regional en el midstream (RBD vy fracciones) y nacional
en downstream (productos de valor agregado).
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SECTOR:

HORTOFRUTICOLA

CURAZAO
FRUTAS FRESCAS

Dado queelturismo esuno delos pi-
laresdelaeconomiade Curazao, ladis-
ponibilidad de frutas frescas de exce-
lente calidad se convierte en un requi-
sito para los hoteles que reciben gran
cantidad de turistas durante todo el
ano, especialmente en la temporada
de noviembre a marzo. El arancel cero
que ofrece a Colombia amplia las op-
cionesdenegocioconelpais caribefio.
Por ejemplo, el meldn tiene oportuni-
dad en la temporada que va de marzo
a mayo y de octubre a diciembre. Por
su parte, frutas como la pifia, la papa-
va, el mango, la guayaba, la fresa, el li-
mon, la naranja y el aguacate son de-
mandadas durante todo el afio.

La conectividad entre Colombia y
Curazao incluye una completa in-
fraestructura portuaria, que facilita el
flujo comercial entre los dos paises.
Sin embargo, es importante tener en
cuentaeltemadelaconsolidacién de
la mercancia ya que, dado el tamafio
del mercado, es conveniente tenerun
Socio para minimizar los costos. Por
otro lado es recomendable entrar al
mercado de productos especializa-
dosy establecer alianzas con empre-
sas de cruceros que se puedan abas-
tecer de formaregular.

ESTADOS UNIDOS

FRUTAS DESHIDRATADAS

Deacuerdoconunestudioelabora-
do por ERS (Economic Research Ser-
vice) y USDA (United States Depar-
tment of Agriculture) en 2009, los
norteamericanos consumen 2,18 li-
bras anuales (0,9kg) de fruta deshi-
dratada, de las cuales, dos tercios co-
rresponde a uvas pasas. La fruta des-
hidratada es consumida sin azucar,
saborizantes o colorantes artificiales
y es adquirida por la poblacién con
mayores ingresos. Sin embargo, el
segmento de la poblacién con meno-
res ingresos 0 con Menos conciencia
delaimportancia de unadietasanay
nutritiva, los incluye dentro de su ali-
mentacion en versiones que no son
completamente naturales o que con-
tienen aditivos artificiales. Los crite-
rios de compra para el consumidor
son: una buena relacién precio-pro-
ducto, empaques atractivos y dife-
renciacion.

La alternativa para la exportacion
defruta deshidratada, dado al forma-
toy tamario de las porciones, es el re-
tail. Hay que tener en cuenta que se
tratade unproducto que esadquirido
parallevary consumirfueradelhogar,
en el trabajo o durante actividades al
aire libre. En el mercado de EE.UU.
existe una amplia variedad de retai-
lers como los locales independientes,
cafés de internet, tiendas gourmet y
tiendas de productos naturales.
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CANADA

LEGUMBRES Y HORTALIZAS FRESCAS

Cada vez es mas comun que los
canadienses sedediquenal cuidado
de su salud, por esta razén son exi-
gentes almomento de consumir ali-
mentos frescos, de buena calidad y
precio. Mas del 75% de la oferta de
verduras en ese mercado es impor-
tadayaunque el sabor esun criterio
de compra importante, también se
tiene en cuenta que sean productos
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étnicosy representativos de la coci-
na internacional. La mayor deman-
da es por verduras como la lechuga,
la zanahoria, la cebolla, el tomate y
el pimenton.

El canal de distribucion para los
alimentos frescos consta de tres
etapas: un importador que distri-
buye directamente el producto a
las grandes superficies, un broker

0 agente que se encarga de nego-
ciar los productos importados pa-
ra venderlos directamente a las
grandes superficies y minoristas, y
por ultimo, el canal de alimentos
industriales procesados que seen-
carga de distribuir el producto al
sectorinstitucional, serviciodeali-
mentaciéndel Estadooalosmino-
ristas.
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SECTOR:

HORTOFRUTICOLA

UNION EUROPEA

FRUTAS EXOTICAS

Lastendenciasenelmercadointerna-
cional demuestran que los paises de la
Unidn Europea son, en conjunto, los ma-
yores consumidores de fruta del mun-
do. Esto responde a la tendencia actual
deloseuropeosporllevarunestilodevi-
dasaludable, en el que los alimentos or-
gdnicos y con certificaciones como
GLOBALGAP o FAIR TRADE también
tienen cabida.

Las importaciones de frutas exdticas
seconcentran principalmente enelnorte
de Europa (Holanda, Alemania, Francia,
Bélgica y el Reino Unido) donde hay un
importante nimero de consumidores,

L

sin embargo, también hay una distribu-
cion importante hacia el resto del conti-
nente en mercados como Dinamarca, Fi-
nlandia, Polonia, Portugal, Suecia, Italia,
Espafa entre otros.

Gracias al acceso que tienen a los dife-
rentes productos, su alto poder adquisi-
tivo y su disposicion para experimentar
con nuevos sabores, las grandes ciuda-
desyloscentrosurbanossonlasquepre-
sentan los mayores consumos.

La mayor demanda se registra duran-
te los meses deinvierno, especialmente
antesdelas épocas festivas como laNa-
vidad, el Afio Nuevo y la Semana Santa.
Es importante destacar la fuerte rela-
cion existente entre el consumo de fru-
tas exoticas y las preparaciones culina-
rias. Muchos consumidores adquieren

|

estas frutas porque hacen parte larece-
taque desean preparar o como elemen-
tos decorativos.

El canal de distribucién para frutas
exodticas en la Unién Europea cuenta
con un sistema que se basa principal-
mente en grandes importadores y
agentes que se encargan de comprar la
fruta a los productores directamente y
distribuirla en el mercado hacia super-
mercados, mayoristas y minoristas
(tiendas especializadas, centros de dis-
tribucionlocal, restaurantes u hoteles).

Sedebetenerencuentaquelosdistri-
buidores se encargan de otras labores
asociadasaladistribuciondel producto,
comolamaduraciénolapreparacionde
la mercancia para la exportaciéona otros
paises.
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MEXICO

FRUTAS Y HORTALIZAS
PROCESADAS

Las frutas como durazno, pifia, man-
go, papayay naranjay vegetales como
zanahoria, calabacitas y brocoli) son
los mas demandados en este mercado.
En conservas vegetales el consumidor
prefiere empaques al vacio (pouche) y
tetra pack (preferidos porque no se to-
caelproductoal abrirlos), dejandoaun
lado los enlatados. En general, se pre-
fieren los empaques ecoldgicos y faci-
les de usar. La crisis econémica hizo
que el consumidor comprara con ma-

yor frecuencia pero en cantidades mas
pequenfas, eliminando la necesidad de
productos con larga vida util. Los im-
portadores exigen preciosecondmicos
debido a que ofrecen al cliente final
promociones permanentes. Los proce-
sos de codificacion del producto pue-
den tardar entre tres meses y un afio,
segunlos desarrollos solicitados.
Almacenes de cadena: tienen cubri-
miento a nivel pais, corresponden a
cuatro grupos (Wal-Mart, Soriana, Co-
mercial Mexicana y Chedraui) que po-
seen diversos formatos de tiendas. Es-
tas cadenas usualmente hacen com-
pras para sus marcas propias. Canal di-
recto: es el mas usual para los produc-

tos de usoindustrial, por ser el mas cor-
to y directo. Los fabricantes que com-
pran grandes cantidades de insumos y
materia primalo hacen en forma direc-
ta, especialmente cuando sus requeri-
mientos tienen detalladas especifica-
ciones técnicas.

Centrales de abastos: abastecen las
tiendas tradicionales, las pequefias ca-
denas de supermercados y también
una importante cantidad de hogares.
Canal agente/intermediario- fabrican-
te: canal en el cual los agentes facilitan
las ventas alos productores o fabrican-
tes encontrando clientes industriales.
Se utiliza ampliamente en los produc-
tosagricolas
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ARABES UNIDOS
CARNE BOVINA

Lacarnebovinacolombianaesre-
conocida por su excelente calidad,
sinembargo, paraentraral mercado
de los Emiratos Arabes Unidos de-
ben tenerse en cuenta otros facto-
res. Aunque es un pais principal-
mente musulman, el 85% de la po-
blacion es expatriada y de diversas
nacionales (indios, pakistanies, fili-
pinos y occidentales en la gran ma-
yoria), por lo que los factores cultu-
ralesinfluyende maneraimportante
enladecisionde compra.Asuvez, el
poder adquisitivo y la gran diferen-
cia entre clases también son deter-
minantes al momento de comprar.

En cuanto al tema de canales de
distribuciéon, para operar en este
mercado es necesario contar conun
socio local exclusivo. La ley emirati
no hace distincion entre las figuras
del agente comercial y el distribui-
dor.Existendostipos deagenciaco-
mercial, la registrada y la no regis-
trada, cada uno de ellos con un tipo
deregulaciony grado de proteccion
diferente.

RUSIA

Con mas de un millén de tonela-
dasdecarneimportadaen2010,Ru-
sia se consolida como uno de los
mayores compradores del mundo
traslacrisisecondmicade 2008. Pa-
raelconsumidorrusoesmuyimpor-
tante que en su alimentacién esté
presente el componente proteinico
representado por la carne ya que,
culturalmente, es concebido como
un alimento que proporciona salud
y bienestar.

La carne bovina se comercializa
de formadistinta cuando el produc-
to es fresco, congelado o transfor-
mado. Los canales de comercializa-
cién mas adecuados para la carne
frescay congelada son grandes dis-
tribuidores como los hipermerca-
dos, supermercados vy tiendas de
conveniencia. También existen los
llamados cash & carry, que si bien
son tiendas pequefias, se dedican a
la comercializacion de este tipo de
producto. Por ultimo, estan los mer-
cados tradicionales y HORECA, a
dondellegalacarne congelada pro-
veniente de paises como Argentina
o Australia.

el

SECTOR:

P

CHOCOLATERIA, CONFITERIA
Y MATERIAS PRIMAS

COSTA RICA

CONFITERIA

El consumidor busca produc-
tos de alta calidad, empaque lla-
mativo y precios competitivos
que se adapten a sus gustos en
cuantoatamanoy sabor.

Distribuidores: el sistema de
distribucion para las lineas de
confiteria consiste bdsicamente
en que la empresa exportadora
contacta a un distribuidor nacio-
nal o un productor nacional que
quiera comercializar sus lineas
como complemento de la propia.
Existen dos tipos de distribuidor:

Cadenas de supermercados:
un aspecto a resaltar en este ca-
nal es que en Costa Rica existen
supermercados de duefios loca-
les y grupos familiares con mu-
chisimos aflos que han desarro-
llado un concepto de lealtad vy
que luchan con las cadenas inter-
nacionales, con relativo éxito, por
aumentar el volumen de sus
clientes. Estos supermercados
sonmassusceptiblesacolocaren
sus goéndolas productos de confi-
teriadiferentesalas marcasmun-
diales tradicionales, pues ello les
permite alguna diferenciacion.

Es un mercado con un gran
ndmero de comercializadores y
distribuidores mayoristas de
confites.

PANAMA

CONFITERIA

Aunqgue el confite mas consumido en Panama es el artesanal, carece
de buena presentacion. Esto representa una oportunidad para que los
empresarios colombianos desarrollen empaques novedosos y figuras
de comics que representen un atractivo a la hora de comprar. Los adul-
tosconsumencadavezmas productos ‘light’, fat free’y,engeneral, mas
saludables. Comoresultado de estatendencia, el crecimiento del sector
de las golosinas ha sido impulsado por el lanzamiento de nuevos pro-
ductos con sabores innovadores sin azucat.

Muchos de los supermercados realizan sus importaciones y las tien-
das de abarrotes se abastecen de las empresas importadoras y distri-
buidoras mayoristas.

JAPON
CACAO (COBERTURAS DE CHOCOLATE)

En Japdn, el consumo de chocolate ha mostrado una tendencia as-
cendente en los Ultimos aflos y cada vez existen mas panaderias que
ofrecenproductos conaltos estandares de calidad. Dadas las propieda-
des del cacao nacional, las coberturas de chocolate son una gran opor-
tunidad en el mercado asiatico, sinembargo esimportante ofrecer pro-
ducto que se ajusten alos gustos del consumidor.

Elproducto es comercializado porimportadores mayoristas, que asu
vez, se encargan de distribuirlo a las cadenas de panaderias y/o restau-
rantes.
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SECTOR:

CAMARONICULTURA ™

RUSIA
PRODUCTOS ACUICOLAS

Tradicionalmente los rusos han
consumido pescado y otros frutos
de mar, pero recientemente se ha
visto un incremento en el nimero
de restaurantes de comida japone-
sa y menus asiaticos que ofrecen
platos basados en dichos produc-
tos, que incluyen calamares, cama-
rones, pulpos, al igual que variedad
de productos preparados y semi-
preparados. Rusia es el principal
importador de truchas a nivel mun-
dial. En las grandes metrépolis ru-
sas, el camarén forma parte de la
canasta familiar basica. Los anillos
de calamar, camarones, variedades
de pescado seco y salado, en pre-
sentaciones desde 25 hasta 100
gramos (tipo chips), son cada vez

mas populares para acompanar las
bebidas alcohdlicas a maneradela
tradicional "Zakuska" rusa. Tam-
bién crece la promocién para ofre-
cer filetes apanados de rapida pre-
paracion.

La cadena acuicola tiene princi-
palmente dos lineas de distribu-
cioén: el trader internacional y el ru-
so. El primero distribuye los pro-
ductos a cadenas especializadas,
industria transformadora, restau-
rantesy distribuidores. El segundo,
que es el trader ruso, también lleva
los productos al distribuidor, la in-
dustria transformadora, las gran-
des cadenasy los restaurantes que
llevan el producto ya terminado
hasta el consumidor final.

Y.

C

JAPON
CAMARON

En la cultura alimenticia de Japdn
existe una fuerte preferencia por los
productos de mar, el consumo es tan
alto que la produccion local no al-
canzaa ser suficiente para satisfacer
la demanda. Para que los empresa-
rios colombianos puedan aprove-
char las oportunidades en el merca-
do asiatico es necesario que se ten-
ganencuentalasexigenciasdelcon-
sumidor acerca de las especificacio-
nes de tamafos y proceso de pro-
duccién.

Los importadores son quienes se
encargan de distribuir el producto a
grandes cadenasdetiendasy super-
mercados o distribuidores minoris-
tas. También existen distribuidores
especializados encargados de pro-
veer alos restaurantes.
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SECTOR:

LACTEOS

PERU
QUESOS

El consumidor peruano prefiere los quesos
maduros, mozzarellay en menor medida el fresco.
Dentro de los mas apetecidos estan el Edam,
gouday parmesano, con una alta rotacion delos
supermercadosy de uso diario enlas preparacio-
nes de la gastronomia peruana. Aunque en las pro-
vincias o ciudades fuera de Lima hay produccién
artesanal de quesos hechos con leche sin pasteuri-
zar, se ha observado un mayor consumo de quesos
maduros.

Se estima que el 80% del comercio minorista de
bebidas, alimentosy abarrotes se concentraen el

canal tradicional (bodegasy puestos comerciales),
mientras que el 20% corresponde alos supermer-
cados. Estos productos se distribuyen a través de
importadores que proveen a mercados, centrales,
supermercadosy el canal food service (hotelesy
restaurantes). Algunos productos de alto valor son
importados directamente por los supermercados,
quienes también buscan desarrollo de sus marcas.
Enlos ultimos afos las grandes superficies han
ganado unterreno significativo en algunas catego-
rias, sinembargo, no han logrado los niveles de pe-
netracion de otros paises de Latinoamérica.

SECTOR; =/

VENEZUELA
QUESOS

Los consumidores tradicionales pre-
fieren el queso fresco, sinembargo,
los venezolanos en edades entre los
20y 30 afos, se estaninteresando
por quesos mas elaborados que
puedan complementar consus ali-
mentos para darles un aspecto
gourmet. Se espera un crecimiento
moderado en el consumo de pro-
ductos como el quesoy el yogurt
debido alincremento del poder ad-
quisitivo de los grupos socioeconoé-
micos de bajos ingresos.

CHILE

Enelmercado chileno hay una crecien-
te tendencia por consumir productos
saludables. Las grasas de origen animal
se han visto reemplazadas por las de
origen vegetal y seintensificael
consumo de productos libres de grasas
trans en galleteria, heladeria, confiteria,
chocolateria, panaderiay frituras.

Los productos que destacan sus pro-
piedades nutricionales ganan terreno
entre los consumidores, por lo que se

PALMA, ACEITES Y
GRASAS VEGETALES

GRASAS Y MANTECAS VEGETALES

abren oportunidades paralos produc-
toresde grasade palma.

El principal canal de distribucion parte
delos exportadores quienes son los en-
cargados de distribuir las materias
primas a losimportadores, quienes asu
vezlo transfieren alosindustriales.
Caberesaltar que las principales indus-
trias alimenticias en Chile sonimporta-
dores de grasas vegetales como:
Nestlé, Unilever, Bimbo y Fritoley.
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SECTOR:

GUATEMALA

VEHICULOS

La compra de vehiculos ha crecido
vertiginosamente en los Ultimos afos
comoresultadodeladisminucidnenlas
tasas deinterésy mejores plazos de pa-
go.Enefecto, las ventas de vehiculos en
Guatemala durante 2011 totalizaron
23.524 unidades, un 20% mas que du-
rante el afio anterior. Los vehiculos de-
portivos utilitarios (SUV) fueronlos mas
vendidos con 6.015 unidades, seguidos
delas pick-up con 5.711y los tipos seda-
nes con 4.315 unidades. El mercado de
vehiculos particulares esta liderado por

PANAMA

AUTOPARTES

El desempefio esperado del PIB per
cdpita, la permanencia de precios ba-
josy laestabilidad de las tasas de inte-
réshangeneradounaumentoenlade-
manda de vehiculos en Panama. El
parque automotor del pais es relativa-
mente amplio y nuevo, sin embargo la
totalidad de la oferta de autos es de
origen externo. En efecto, el sector se
compone principalmente de activida-
des de importacion y distribucion,
siendo casi inexistente el proceso de
ensamblaje y por ende los repuestos
delos vehiculos deben serimportados
también. Algunas de las marcas mas
demandadas son: Toyota, Nissan, Kia,
Honda, Crevrolety Hyundai, porlo cual
algunos repuestos para autos que se
utilizan en Panama provienen de Ja-
pon, Taiwan, China y Corea. La canti-
dad de vehiculos circulando en Pana-
ma es de mas de 371.000 unidades, lo
que representa mas de 50 millones de
ddlares anualmente en venta de re-
puestosy autopartes.

Los precios de compra varian de

tres marcas japonesas principalmente:
Toyota, Mitsubishiy Mazda.

Los canales de distribucion para ve-
hiculos comercialesy particulares per-
tenecen a grandes grupos econémi-
cos locales o regionales que, a su vez,
operan como importadores y propie-
tarios de talleres autorizados por las
diferentes casas matrices paralarepa-
racion y mantenimiento de los vehicu-
los. Adicionalmente, se identifico la
existencia de sub-distribuidores que
venden vehiculos usados.

acuerdo con la procedencia del pro-
ducto, si la marca se encuentra posi-
cionada, la calidad y los precios inter-
nacionales vigentes. Enel caso colom-
biano, la principal competenciasonlos
productos de origen asiatico. Pero el
costo logistico y el tiempo de embar-
que hacen que los productos colom-
bianos tengan una ventaja competiti-
va. Asimismo, la cercania con Panama
permite al importador demandar pe-
quefas cantidades a diferencia de los
despachosde Asiaquedebenrealizar-
se en contenedores completos, obli-
gandolos a tener altos inventarios de
producto.

En Panama encontramos varios ca-
nales de distribucion, los distribuido-
res mayoristas comercializan los re-
puestos por medio de los minoristas.
Estos representan el sector mds am-
plioenelmercado panamefio cubrien-
do todo el territorio nacional por me-
dio de almacenes especializados co-
molostalleresylospuntosdeventadi-
rectos.

COSTA RICA

INDUSTRIA DE AUTOPARTES Y VEHICULOS (mm)

AUTOPARTES Y LUBRICANTES PARA VEHICULOS PESADOS

De acuerdo a los datos presenta-
dos por la empresa de revision vehi-
cularRITEVESYC, se confirmaunau-
mento enla circulacion de camiones
decargaen CostaRica. Estocoincide
con los reportes de la Direccion Ge-
neral de Aduanas de Ministerio de
Hacienda, segun los cuales laimpor-
taciondeestetipodevehiculossein-
crementd un 42%durantelos prime-
ros 5 meses de 2011, frente al mismo
periodo unafio atras.

El incremento en el precio de los

combustibles y las llantas ha impul-
sado la demanda por unidades mas
pequefiasy conbajos costos de ope-
racion.Deahiquelosmodelos de ca-
miones mas vendidos son los que
tienen capacidad menor a 3.000
Kgs.

Frente a la venta de repuestos, se
presentan dos tendencias:

1. El impacto sobre la industria ja-
ponesa de autopartes por los desas-
tres naturales limitara en el corto y
mediano plazo el abastecimiento de
repuestos de buena calidad hacia el
pais, teniendo en cuenta que con
China, son los mayores abastecedo-
res.

2. Por el desempefio en las ventas,
las concesionarias se estan enfocan-
do en el servicio de postventa, con
un gran apoyo de distribuidores es-
pecializados.

Se debe considerar adicionalmen-
te que por Ley, en Costa Rica los au-
tomotores conmas de15afios decir-
culacién deben ser remplazados por
modelos mas reciente, lo cual deter-
mina un volumen de ventas de vehi-
culos relativamente continuo.

La demanda por autopartes esta
regida por calidad y tiempos de en-
trega. Hay interés por partes eléctri-
cas, empaques y roétulas. También
hay interés por suspensiones para
camiones, autobuses y remolques.
Existe gran oportunidad para lubri-
cantes, aditivos y refrigerantes.

ESTADOS UNIDOS
AUTOPARTES

Un reciente informe de investiga-
ciéndemercadotitulado “Automoti-
ve Aftermarket in North America to
2016” sefiala que el sector autopar-
tista de posventa en Estados Unidos,
Canaday México paraautomovilesli-
geros alcanzara US$85.500 millones
dentro de cuatro afios, lo que repre-
senta un crecimiento promedio de
3,6% porafo.Loanterior estd asocia-
do con la crisis financiera de 2009
que frend las compras de vehiculos
nuevos y generd un aumento en la
demanda de autopartes. Los cuatro
principales actores de autopartes en
Estados Unidos son: Magna Interna-
tional, DENSO Corporation, Robert
Bosch GmbH y Delphi Corporation. El
bajo nivel de concentracion del mer-
cadoindicalafragmentaciondelain-
dustria y la alta competitividad que
se exige para ser parte deella.

El canal de distribucién de este
mercado lo constituyen las ensam-
bladoras y distribuidores mayoristas,
estos ultimos le venden partes para
automoviles al gobierno, a distribui-
dores minoristas y, en algunos casos,
a algunos centros especializados
menores.
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ESTADOS UNIDOS CANADA REINO UNIDO UNION

EUROPEA
Agroindustria Agroindustria Servicios
. . Agroindustria
SECTOR: HORTOFRUTICOLA SECTOR: HORTOFRUTICOLA SECTOR: SOFTWARE Y
Frutas deshidratadas Legumbres y hortalizas TECNOLOGIAS DE LA SECTOR:

frescas INFORMACION HORTOFRl:ITiCOLA
Industrias creativas basadas Frutas exdticas
en tecnologia

Manufacturas

SECTOR: INDUSTRIA DE Servicios

AUTOPARTES Y VEHICULOS SECTOR: SOFTWARE Y
Autopartes TECNOLOGI’{\S DE LA
INFORMACION

SECTOR: SISTEMA MODA
Vestidos de bafio femeninos
Ropa deportiva

Animacion digital
SECTOR: TURISMO NATURALEZA

Servicios

SECTOR: TERCERIZACION DE
PROCESOS DE NEGOCIOS
BPO/IT

CARIBE
Servicios

SECTOR: TURISMO DE SALUD
Turismo de salud

GUATEMALA
Manufacturas
SECTOR: INDUSTRIA DE
AUTOPARTES Y VEHICULOS
CURAZAO \
Agroindustria "

Vehiculos

Servicios

SECTOR: ENERGIA ELECTRICA SECTOR: HORTOFRUTICOLA P
BIENES Y SERVICIOS CONEXOS Frutas frescas )
Aparatos eléctricos

v

EL SALVADOR

Servicios

VENEZUELA
Agroindustria

SECTOR: ENERGIA i
ELECTRICA BIENES Y ZE&%S' LACTEOS
SERVICIOS CONEXOS

Energia

%
\

COSTARICA

Agroindustria

Agroindustria
SECTOR PALMA, ACEITES Y GRASAS VEGETALES

SECTOR: CHOCOLATERIA, PANAM A Producto grasas y mantecas vegales

gcRmEERIA Y MATERIAS Agroindustria Manufacturas ’ '

Confiteria SECTOR: CHOCOLATERIA, i';ﬂ&';g'cg ALMECANICO, SIDERURGICO Y ———r
Manufacturas CONFITERIA Y MATERIAS PRIMAS Producto “Herramientas de mano ECUADOR

Confiteria

SECTOR: INDUSTRIA DE Manufacturas SECTOR COSMETICOS Y ARTICULOS DE ASEO Servicios
AUTOPARTES Y VEHICULOS Cosmeéticos vy articulos de aseo ! . ,
Autopartes y lubricantes para SECTOR: INDUSTRIA DE Servicios gfé:JSsR\'(?éi?/?cl?olssl-ggqil)fés
vehiculos pesados AUTOPARTES Y VEHICULOS Conductores eléctricos
Servicios Autopartes SECTOR TERCERIZACION DE PROCESOS DE

NEGOCIOS SECTOR: EDITORIAL E

SECTOR: METALMECANICO,
SIDERURGICO Y ASTILLEROS
Estructuras metalicas, articulos
de ferreteria y sistemas
constructivos

Producto “BPO

SECTOR SOETWARE Y TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION
Producto “software/IT

INDUSTRIA DE' LA )
COMUNICACION GRAFICA
Editorial y artes gréfica

SECTOR: ENERGIA ELECTRICA

BIENES Y SERVICIOS CONEXOS
Ingenieria y construccion.
Infraestructura energética
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RUSIA
Agroindustria

SECTOR: CAMARONICULTURA
Productos acuicolas

SECTOR: CARNE BOVINA
Carne Bovina

ALEMANIA
Manufacturas

SECTOR: SISTEMA MODA
Vestidos de bafio femenino

Servicios

SECTOR: SOFTWARE Y
TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION

Tecnologias de la informacion
y la comunicacion (tic)

JAPON
Agroindustria

SECTOR: CHOCOLATERIA,
CONFITERIA Y MATERIAS PRIMAS
Confiteria

SECTOR: CAMARONICULTURA
Camarén

MEXICO

Agroindustria COREA
SECTOR: HORTOFRUTICOLA E.MIRATOS M
anufacturas
PERU Frutas y hortalizas procesadas _ ARABES UNIDOS )
. . COSMETICOS Y PRODUCTOS DE
) i Manufacturas ESPANA Agroindustria ASEO
Agroindustria COSMETICOS Y PRODUCTOS DE Manufacturas SECTOR: CARNE BOVINA Cosméticos y productos de
SECTOR: LACTEOS ASEO SECTOR SISTEMA MODA Carne bovina aseo
Quesos Cosméticos naturales Ropa Infantil

Manufacturas SECTOR: SISTEMA MODA Servicios

Vestidos de bafio
SECTOR: SISTEMA MODA SECTOR: TURISMO DE SALUD

Ropa interior femenina SECTOR: TURISMO NATURALEZA Turismo de salud
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SECTOR:

COSMETICOS Y ARTICULOS DE ASEO

CHILE

COSMETICOS
Y PRODUCTOS DE ASEO

Los cosméticos experimentaron un
incremento histérico durante 2011,
mostrando la mayor tasa de creci-
miento de los ultimos afios entre los
productos de belleza y cuidado per-
sonal. Las empresas internacionales
lanzaron en el mercado chileno una
seriedeinnovaciones, entre ellos, for-
mulas, envases y diferentes formatos
de aplicaciones que generan mayor
valoragregado eneste sector. Adicio-
nalmente,unincrementodel PIBdela
economia chilena por encima del 6%
hallevado a que las mujeres tenganla
intencién de premiarse a si mismas.
Esta situacion ha incrementado la
venta de productos con valor agrega-
doy ha acelerado los procesos de in-
novacion.

Para 2008, los supermercados lide-
raban las ventas minoristas, les se-
guian las farmacias, las perfumerias y
las ventas directas por catalogo. Du-
rante 2011, Colombia exportd produc-
tos cosméticosy de aseo por valor de
US$21,7 millones, 31,6% mas que lo ex-
portado en el afno inmediatamente
anterior. Para el primer semestre de
2012, se habian vendido US$8,6 millo-
nes al pais austral.

COREA

COSMETICOS
Y PRODUCTOS DE ASEO

La adquisicion de productos de be-
lleza'y cuidado personal tiene un cre-
cimiento sostenido en Corea. Marcas
de primera calidad mantienen el lide-
razgo debido a que han introducido
ensusproductos nuevosingredientes
con avances tecnoldgicos, elementos
como células madres y placentas.

En relaciéon con productos para el
cuidado del cabello y el cuidado bu-
cal,champuy cremas dentalesconin-
gredientes a base de hierbas han
mostrado un buen crecimiento den-
tro de este segmento. Asimismo, pro-
ductos para el cuidado de la piel pro-
ducidos con hierbas aromaticas son
altamente demandados en el pais
asiatico, especialmente, por compra-
doresjovenes.

Actualmente, la tendencia es ante-
poner la funcién del producto a su
marca. Colombia exportd durante
2011, cosméticos y productos de aseo
por US$83 mil, 24,8% mas que lo ex-
portado en el aino inmediatamente
anterior. Para el primer semestre de
2012, Colombiale habiavendidoa Co-
rea US$ 77 mil, 88% por encima de las
ventas del mismo periodo delafio an-
terior.

MEXICO
COSMETICOS NATURALES

Los consumidores adaptan su
consumoaun presupuestolimitado,
enfocado en productos genéricos
considerados como necesarios, que
estén en promocion y/o con des-
cuento,yque puedanserusados por
varios miembros del hogar.

No obstante, enlos Ultimos afios se
ha presentado un creciente interés
en articulos de cuidado masculino,
cuidado capilar y proteccién solar.
Por su parte, los productos para la
belleza femenina son muy estables,
pues las mujeres estan al tanto de las
tendencias globales de la moda y
consideran los cosméticos como un
“lujo al alcance del bolsillo”. En los
proximos anos seran atractivos los
productos con formulas multipropo-
sito a precios razonables, asi como

A

aquellos con formulaciones médicas
y extractos naturales conloscualesel
proveedor marcaunadiferenciaenel
mercado. También habra preferencia
por aquellos articulos que desarro-
llen campafas publicitarias que evi-
dencien casos reales de los benefi-
cios del producto.

Existen principalmente cuatro ca-
nales de distribucion. Canal indus-
trial: a través de éste pueden desa-
rrollarse los negocios B2B para la
venta de formulaciones, extractos,
concentrados, maquilas y materias
primas a los fabricantes mexicanos.
Este canal reline aproximadamente
a 70 empresas en el pais. Cdmara
Nacional la Industria de Perfumeria,
Cosmeética y Articulos de tocador e
higiene (Canipec) es el gremio mas
representativo.
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SECTOR:

SISTEMA MODA

ESTADOS UNIDOS

VESTIDOS DE BANO FEMENINOS

Estados Unidos fue el principal im-
portador de vestidos de bafio fe-
meninos en 2011 con mas de
US$782,8 millones. Las consumido-
ras estadounidenses prefieren
disefios conservadores, prendas
que permitan cubrirun poco masel
cuerpoy con colores sélidosy
basicos. Sinembargo, esimportan-
te tener en cuenta que estas varia-
bles dependeran principalmente
delastendencias de la temporada.
El uso de tangas es poco frecuente.
En cuanto a canales de distribucién
se pueden mencionar los agentes o
representantes de venta, los cuales
tienen sus propios showrooms
donde exhiben los productos alos
potenciales compradores. También
estan los distribuidores, quienes

ROPA DEPORTIVA

realizan los trdmites aduanerosy
venden de su propio stock. Los
margenes de ganancia de los distri-
buidores son bastante ampliosy
encarecen significativamente el
precio final del producto enel
mercado. Existe la posibilidad de la
venta directa a través de unafilial.
Sibien, mediante esta viase
obtiene informacion de las necesi-
dades delos clientesy delas ten-
dencias del mercado, es unaopcion
que implicauna mayor inversion.
Lastiendas dedicadasalaventade
vestidos de bafio de una solamarca
no son comunes, por lo cual se re-
comienda vender directamente a
las boutiques multimarca a través
deunafilial conunshowroomo
mediante la participacién en ferias
especializadas.

Por su calidady precio, los textiles colombianos se han convertido enun
producto atractivo para las grandes empresas fabricantes de ropa depor-
tiva del pais norteamericano. Las materias primas mas utilizadas son el
nylon, el poliéster, el elastano, el algoddn, el raydny las mezclas de las
telas anteriores que dan como resultado final textiles inteligentes y de de-

sempeno.

El esquema de negocio se desarrolla mediante la estrategia de paquete
completo o sourcing, que no busca posicionar la marca colombiana pro-
veedora, sino laempresa que mezclalos productosy servicios.

ALEMANIA
VESTIDOS DE BANO FEMENINO

Las mujeres en Alemania buscan vestidos de bafio con copas grandes
y mayor soporte. Enlos ultimos afios, la poblacién alemana haido au-
mentando de peso, por lo tanto, se haincrementado la necesidad de
prendas de mayor tallaje.

Vestidos de bafio que realcen el cuerpo, que incluyan elementos de
controly estilos que exalten los atributos son apreciados. Se haincre-
mentado el uso de textiles funcionales, telas con proteccién UV, resis-
tentes al cloro o con caracteristicas de secado rapido.

Hay varios canales de distribucion para vestidos de bafio de marca: los
agentes representan lamarcaen el mercadoy, por lo general, cubren
uno o mas estados. Por otro lado, estan los minoristas que venden por
internet o por catdlogo, a veces compran a través de un agente y otras
de maneradirecta. Los catalogos por internet son una buena opciéon
para entrar al mercado puesto que el crecimiento de las ventas por esa
via haaumentado de manera significativa en los ultimos afios.

MEXICO
VESTIDOS DE BANO

México es el principalimportador  Este mercado se divide en dos

de vestidos de bafio femeninos segmentos, medio-bajoy

de Latinoaméricay su principal medio-alto/ alto. En el segmento
pais proveedor es Colombia. El medio -bajo los consumidores
mercado de vestidos de baflo en compran productos baratos y de
México haaumentado gracias al precio medio, principalmente a
creciente interés de las mujeres través de tiendas de abarrotes o

por estar alamoda. cadenas minoristas que ofrecen
Los consumidoressonlealesalas  preciosbajosy facilidades de
marcas que se han logrado posi- crédito.

cionar con el tiempo, ya conocen Por su parte, el segmento

su calidad y no estandispuestoa medio-alto compra productos
comprometerla. Aunque es dificil ~ premium, a través de las princi-
entraracompetir conunanueva palestiendas departamentalesy
marca, para entrar almercado es boutiques. Los compradores del
necesaria una fuerte inversion en segmento medio-alto esperan
promociony marketing através productos de altisima calidad y
delos medios de comunicacion congrandiferenciaciondela
masivos como la television, espe-  competencia, mientras que el
cialmente durante el prime time. preciono estanimportante.
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SECTOR:

SISTEMA MODA

SECTOR: 1'

PERU
ROPA INTERIOR FEMENINA

Accesibilidad de precios, bue-
na calidad, disefilos que resalten
la silueta y variedad en los pro-
ductos son los principales requi-
sitos de compra parala mujer pe-
ruana. La tendencia internacio-
nal por productos orgdnicos y
empaques e insumos ecoldgicos

ESPANA
ROPA INFANTIL

Espafiaeselquinto mercado de
ropa para bebés mas grandeenla

- Unidn Europea. Las familias espa-
. holas buscan ropa de buena cali-

dad, que esténalamodaytengan
alto valor agregado. Las ocasio-
nes para dar regalos se multipli-
can alrededor de la Navidad, la
Pascuay los cumpleafios. Las co-

toma cadavez masauge en Peru.
Laindustria colombiana de texti-
les ha ganado espacio y recono-
cimiento en diferentes mercados
del mundo. Los aspectos que la
hacen mas competitiva son la al-
ta calidad y la diversidad de la
oferta exportable.

lecciones espafolas incluyen, a
menudo, trajes especiales para el
bautizo de los bebés.
Elcanaldeentradaesatravésde
la importacion que hacen los ma-
yoristas o minoristas especializa-
dos. Un punto a resaltar es que un
numero creciente de fabricantes
espafoles tienen actividades de

El consumidor final adquiere las
prendas por medio de minoristas,
como las tiendas por departamen-
to, tiendas especializadas, bouti-
ques o a través de las compras por
catdlogo. Estas,asuvez, seabaste-
cendelos distribuidores o directa-
mente del exportador.

produccién en el extranjero, por lo
cual existen oportunidades de es-
tablecer asociaciones o trabajar
en conjunto. Los mayoristas de-
sempefanun papelimportanteen
la importacién y distribucion, re-
presentando aproximadamente el
40-50% de las compras de los mi-
noristas independientes.

METALMECANICO, SIDERURGICO Y ASTILLEROS

CHILE
HERRAMIENTAS DE MANO

El 40% de las herramientas que hay en
el mercado chileno sonde origen
chino. Aunque la calidad es media, los
precios son muy competitivosy el
chileno es un mercado fundamental-
mente de precios. Estados Unidos con
el17%y Brasil con el 10% también par-
ticipan como proveedores. Los pro-
ductos que permiten un mayor
margen son los de marcacomo los
que ofrece Stanley, Tramontinay
Bellota. Desde que la experiencia con
el proveedor sea satisfactoria, el
trabajo esalargo plazo.

El mercado chileno es pequefio, por
eso resulta tanimportante la exclusivi-
dad. También es clave realizar un
acompafamiento alos compradores
conentrenamiento de la fuerzade
ventaaligual que laentregade
material POP. Otro aspecto al que hay
que prestarle atencién es ala capaci-
dad de construir marca entre los fabri-
cantesy el distribuidor, paraello es
fundamental el apoyo publicitario
cuando se trabaja con marca colom-
biana.

Generalmente se hacen tres o cuatro
importaciones al afio con reposiciones
deacuerdo conlarotacion del
producto. Esimportante que elem-
presario colombiano participe de
manera constante enferiasy eventos
de difusidn alas que acudan asocia-
dos ferreteros que fidelicen con la
marca.
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PANAMA

ESTRUCTURAS METALICAS,
ARTICULOS DE FERRETERIA Y
SISTEMAS CONSTRUCTIVOS

Se mantiene unatendencia creciente
al desarrollo de proyectos hotelerosy
centros comerciales, asicomo dein-
fraestructura (carreteras, puentes,
hospitalesy viviendas de interés
social). Elgobierno tiende aapoyarla
inversion enlas mejoras de lainfraes-
tructura del pais.

Los canales de distribucién mas
eficaces paralos sectores de materiales
de construcciéony el metalmecdanico son

by 4 los almacenes enfocados en articulos

deferreteriay enlosdistribuidores, fa-
bricantes de tejas o carriolas, quienes
debido alaescases de produccién
importan l[dminas de acero o alambron;
distribuidores de maquinariay cons-
tructoras.
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SECTOR:

{}

TERCERIZACION 05
DE PROCESOS DE NEGOCIOS

CHILE

BPO

Dadoslosaltos costos laboralesen Chileyla
escasa oferta de mano de obra, el pais con-
centra una alta demanda de servicios de ter-
cerizacidondesus procesosadministrativos, fi-
nancieros, call centery recursos humanos, en-
tre otros. El mercado de las pequefias y me-
dianas empresas constituye una excelente
oportunidad para los proveedores colombia-
nos que podrian generar propuestas de bajo
costoy altacalidad.

ESTADOS UNIDOS

BPO/IT

Cada vez se fortalecen mas las ofertas de
serviciosenpaquete, forzandoalosdeparta-
mentosde Ty derecursos humanos atraba-
jarconelmismo proveedor. Poresto, los ClOs
deben hacer mas eficientes sus métodos de
negociacion para maximizar los resultados
parasus compafias. El costo (ahorro) se em-
pieza a convertir en un factor secundario
cuando setrata de contratacion de servicios,

SECTOR:

Elcanaldedistribucionen Chileserealizade
forma directa, es decir a través de una venta
consultivadonde se identifican las variablesa
desarrollar. De la misma manera, para los re-
querimientos de tercerizacion es necesario
realizar el contacto directo con la empresa,
con el finde conocer los alcances del servicio.
La mejor estrategia para hacer negocios en
Chile es contar conunsociolocal que apoyeel
proceso de negociaciény aumente lacompe-
titividad en el mercado local.

pero la oferta debe tener componentes de
valor agregado.

El mercado de las medianas empresas es
una excelente oportunidad para los provee-
dores de servicios de BPO/IT, puesto que no
han explorado completamente esta alterna-
tiva, mientras que las grandes compafias
son relativamente maduras en términos de
tercerizacion.

SOFTWARE Y TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

ALEMANIA

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

Y LA COMUNICACION (TIC)

El sector de las Tecnologias de la
Informaciény la Comunicacioén (TIC)
ha experimentado un crecimiento
exponencial en los ultimos afos. En
Alemania, las TIC se han convertido
en una industria clave, generando el
mayor valoragregado brutoencom-
paracion con la ingenieria, la indus-
triaautomotrizy laindustria quimica.
Ademas, Alemania es uno de los
mercadospara TICmasgrandesenel
mundo, ocupando el segundo lugar
en Europa en términos de ventas y
participacion de mercado (18.9%).

Con 82 millones de habitantes, el
mercado alemdn es muy atractivo
para compafias extranjeras del sec-
tor TIC que busguen incrementar su
participacion de mercado. El pais es
todavia un importador neto de pro-
ductos del sector en cuestion espe-
cialmente de hardware y productos
electronicos.

Las empresas que exporten pro-

ductos a Alemania tienen que estar
seguros de que sus productos cuen-
tan conla certificacion CE. Dicho cer-
tificado identifica un producto que
cumple conlos estdndares desaludy
seguridad de la Unidn Europea. Los
fabricantes y exportadores deben
ser conscientes de que en Alemania
el software y otros productos del
sector TIC tienen que ser modifica-
dos segun las costumbres del pais y
ellenguaje.

Para entrar al mercado aleman de
las TIC, es necesario seleccionar cui-
dadosamente el canal de distribu-
cion apropiado para sus productos.
Dependiendo de la naturaleza de los
mismos, las compafias extranjeras
pueden contactar distribuidores o
agentes de ventas especializados.
Otra posibilidad es formar una em-
presa conjunta (joint venture) con
una compafia del sector o inclusive
abrir una subsidiaria.

REINO UNIDO

INDUSTRIAS CREATIVAS .
BASADAS EN TECNOLOGIA

Laoportunidad paralosempresa-
rios colombianos en Reino Unido
esta en el desarrollo de publicidad y
juegos para redes sociales y busca-
dores, asi como aplicaciones de va-
lor agregado para teléfonos celula-
res.

El principal intermediario de las
industrias creativas basadas en la
tecnologia son las agencias de pu-
blicidad que se encargande hacerla
conexion entre las grandes multina-
cionales y los desarrolladores. Otro
intermediario son los “publisher”,
quienes montan la aplicacion en el
“App Store” y hacen publicidad en
los diferentes medios.

CHILE
SOFTWARE / IT

El mercado de software en Chile
es uno de los mas activos en Lati-
noamérica. Software enfocado en
educacion, comercio, industria y
servicios financieros sonlos que ge-
neran un mayor movimiento en la
demanda. Asimismo, el desarrollo
de tendencias como cloud compu-
ting puede brindar un mayor atrac-
tivo de la oferta mientras se genera
rentabilidad.

La venta de software en Chile se
realiza de forma directa, es decir a
través de venta consultiva donde se
identifican las variables a desarro-
[lar. De lamisma manera, paralosre-
querimientos de tercerizacion es
necesario realizar el contacto direc-
to con la empresa interesada con el
finde conocerlosalcances delservi-
cio. La mejor estrategia para hacer
negocios en Chile es contar con un
socio local que apoye el proceso de
negociacion y permita aumentar la
competitividad en el mercado local.
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CANADA

ANIMACION DIGITAL

En animacion digital, Canada posee una
excelente reputacién y ocupa el puesto nu-
mero tres luego de EE.UU. y Japdn en mate-
ria de videojuegos.

Existe gran oportunidad para la anima-
cioén digital en juegos de consola, puesto
que eltamafno de este mercado representa
un 90,3% del software de las aplicaciones.
Otro nicho potencial de crecimiento lo re-
presentan los dispositivos mdviles cuya
demanda esta en aumento. Por otro lado,
Canada no sélo le apuesta al entreteni-
miento sino también a la aplicacion digital
en programas de educacion, entrenamien-
to, simulaciones médicas, aplicaciones de
negocios, web marketing, e-learning, entre
otras. Esto debido a una politica guberna-
mental que busca fortalecer al sector de la
animacion digital en Canada, asi como los
demas sectores de laeconomiaatravés de
aplicaciones digitales.

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

SECTOR:

\\

ENERGIA ELECTRICA

BIENES Y SERVICIOS CONEXOS

GUATEMALA

APARATOS ELECTRICOS

Con los esfuerzos y grandes inversiones
de los gobiernos para incrementar el por-
centaje de cobertura en la distribucion de
energia, gran parte del consumo de apara-
tos eléctricos se concentra en el drea indus-
trial.

Para la linea comercial de bombillas, inte-
rruptores, cables y toma corrientes se busca
que el canal de distribucién sea corto vy di-
recto, de forma tal que el importador sea a
su vez mayorista y distribuya el producto a
los minoristas (ferreterias) o almacenes
grandes, que lo venden a los usuarios fina-
les.

Los margenes de intermediacion que se
manejan oscilan entre 25% y 30% para los
mayoristas,y 30% 6 40% paralos minoristas.
Para la linea industrial de transformadores,
postes de luz, armarios de luz y cajas, fusi-
bles, soportes para distribucion de energia
eléctricay herrajes por lo general se maneja
el canal directo, es decir, del exportador alas
empresas distribuidoras de energia, que se
encargan de llevar a cabo los desarrollos de
proyectos de ampliacion de las redes eléc-
tricas del pais. Ellas son las encargadas de
hacer las compras de materiales que les per-
mita ampliar las redes y darles el manteni-
miento respectivo.

COSTA RICA

INGENIERIA Y,
CONSTRUCCION.
INFRAESTRUCTURA
ENERGETICA

Factores como el crecimiento de
la poblacidn, el desarrollo econémi-
coy lavolatilidad enlos patrones de
consumo indican para los expertos
guelademandade energiaen Costa
Rica seguira creciendo en el futuro.

El Instituto Costarricense de Elec-
tricidad anuncidé un gasto de US$82
millonesenlos primeros siete meses
de 2011, cifra considerablemente al-
ta comparada con los US$85 millo-
nes de todo 2010 en generacién de
energia. Lideres de opinion han he-
cho sentir suvoz y motivan el sector
a buscar mejores modelos de in-
fraestructura energética.

Esta coyuntura da paso a la trans-
ferencia de conocimiento entre las
empresas colombianas del sector
deinfraestructuraeingenieriaespe-
cializadas en modelos energéticosy
manejo de redes de transmision. Se
debe considerar la importancia de
las practicas amigables con el me-
dioambiente en el pais.

EL SALVADOR

ENERGIA

Los cambios experimentados por
la economia de El Salvador obligan
al gobierno de ese pais a iniciar una
serie de proyectos para ampliar la
capacidaddegeneraciéondeenergia
eléctrica. Sin embargo, en esa re-
gién no hay suficientes profesiona-
les capacitados para desarrollar es-
tos proyectos y generalmente se
acude a consultores internaciona-
les. Esta situacion abre oportunida-
des para que firmas de infraestruc-
tura e ingenieria colombiana esta-
blezcan alianzasy saquen provecho
delascondicionesderivadasdel TLC
entre Colombia y los paises del
Tridngulo Norte.

Los proyectosdeobrasciviles, ge-
neralmente, son contratados por el
gobierno y se adjudican a través de
un proceso de licitacion publica.
Aungue no existe un canal de distri-
bucién como tal, podria considerar-
se como una excelente opcién tener
unsociolocal estratégico parallevar
acabo el proyecto.



20 Oportunidades

SECTOR:

ENERGIA ELECTRICA

BIENES Y SERVICIOS CONEXOS

ECUADOR

CONDUCTORES ELECTRICOS

El Gobierno ecuatoriano ha pues-
to mucho énfasis al desarrollo de
megaproyectos, en especial de ge-
neracion eléctrica teniendo en
cuenta que la deficiencia energéti-
caenEcuadorhaprovocado por va-
rios aflos cortes de energiaeimpor-
tacion de la misma. Es asi como en-
tre 2010 y 2011 se tiene previsto y/o
estanendesarrollo, entre los princi-
pales, seis proyectos hidroeléctri-
cos, cinco proyectos termoeléctri-
cos y uno de potencia fotovoltaica.
Los proyectos en mencion tienen,
en total, un presupuesto calculado
en alrededor de US$4.000 millo-
nes. También existen proyectos de
distribucién de energia eléctrica.
Como parte del desarrollo de todos
estos proyectos se requiere de va-
rios tipos de aparatos eléctricos,
entre ellos conductores eléctricos.

Entre el 2008 y el 2009 se incre-
mentaron en Ecuador importacio-

nes de transformadores eléctricos,
paneles y consolas de control de
electricidad. Segun el DANE, Co-
lombia exportd a Ecuador en el afio
2009 un total de US$39 millones en
aparatos eléctricos, US$5 millones
masdeloexportadoenel 2008, que
representa un incremento del 16%,
en un aflo donde las exportaciones
totales de Colombia hacia Ecuador
bajaronenun16%.

En lo que se refiere especifica-
mente a conductores eléctricos las
exportaciones tuvieron un incre-
mento de 54% del 2010 al 2011.

Son muy pocas las empresas fa-
bricantes de productos eléctricos
en Ecuador, tal vez no mas de diez.
Esto obligaa que lamayor parte de
la necesidad de aparatos eléctricos
sea importada. Las compras ecua-
torianas de todo el subsector Apa-
ratos eléctricos es de alrededor de
US$400 millones al afio. Segun

fuente Banco Central del Ecuador,
en el aflo 2009, Ecuador importo,
productos por un total de US$392
millones desde el mundo, de los
cuales casi US$46 millones se im-
portaron desde Colombia, convir-
tiéndolo en el tercer pais provee-
dor. El principal proveedor para
Ecuador,eneste subsector, es Esta-
dos Unidos desde donde se impor-
taron US$130 millones en el afio
2009,y Chinaensegundolugarcon
US$62 millones.

Los exportadores envian el pro-
ducto a los desarrolladores de pro-
yectos de generacion eléctricaalos
mayoristas de aparatos electréni-
cos y a las cadenas de ferreterias.
Aquellos almacenes que venden
grandes cantidades de instrumen-
tos primero pasan el producto por
unos distribuidores que seran quie-
nes los vendan a las ferreterias y
constructoras privadas.

SECTOR:
TURISMO
NATURALEZA

CANADA

Los viajeros canadienses tienen en el turismo de naturaleza el
mejor argumento a la hora de escoger un destino vacacional. La
relacionconlascomunidadesy los productos que ofrecen histo-
riay cultura, ferias y fiestas; y sol y playa figuran entre sus prin-
cipalesintereses. En ese sentido, los destinos colombianos mas
atractivos para este mercado son San Andrés, el Parque Tayro-
na, Bogotd, Tridngulo del Café y Amazonas.

En turismo corporativo el interés en Colombia esta asociado
con la realizacion de convenciones, reuniones y congresos. El
producto golfhavenido despertando unfuerteinterésenlos ul-
timos afos y hoy la oferta que presentan ciudades como Bogo-
ta, Cartagenay el Triangulo del Café es reconocida por los ope-
radores turisticos internacionales.

Canales de distribucién: mayoristas y operadores turisticos.

MEXICO

Q)

México es el mayor emisor deturismo en América Latina. En Co-
lombia los productos mas llamativos para los turistas de ese pais
son compras y spas, gastronomia, salsa, ferias y fiestas, historiay
cultura y religioso. Asi mismo, los destinos de mayor interés son:
Bogota, Medellin, Cali, Cartagenay el Tridngulo del Café.

Entre eneroyjunio de 2012, México fue el octavo emisor de turis-
mo hacia Colombia, con una participacion de 4,8% sobre el total de
llegadas de viajeros extranjeros al pais. Actualmente, 55 frecuen-
cias directas conectan a México con Colombia: 50 frecuencias di-
rectas enlaruta Ciudad de MéxicoaBogotay cinco frecuencias di-
rectas semanales conectan a Cancun con Bogota.

En turismo corporativo, Colombia ofrece convenciones e in-
centivos en destinos como Cartagena, Tridngulo del Café, Bo-
gotdy Medelliny como complemento, el producto golf.

Canales de distribucién: mayoristas y operadores turisticos.
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SECTOR:

SECTOR:

TURISMO DE SALUD

CARIBE
TURISMO DE SALUD

Los caribefios buscan, enelextranjero, destinoscon
liderazgo en avances tecnoldgicos, que sean de facil
acceso y ofrezcan seguridad para realizar sus proce-
dimientos médicos. Las principales especialidades
demandadas son cardiologia, oncologia, oftalmolo-
gia, fertilidad y chequeos ejecutivos.

En Trinidad y Tobago y Republica Dominicana, por
ejemplo, existe demanda por procedimientos quirur-
gicos que incluyancirugias lasery chequeos médicos
generales. Laoportunidad para Colombiaestaenque
los operadores de viajes ofrezcan en sus planes, pa-
quetes médicos que promuevan a Colombia como
destino turistico de salud.

RUTA
EXPORTADORA

Estos son los cinco pasos que un empresario
debe tener en cuenta en su proceso de
internacionalizacion. Proexport presenta
algunas fases que debe analizar y evaluar.
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4 Disefie su

¥
- estrategia
exportadora
»» Evalte si
requiere
alianzas

ECUADOR

EDITORIAL Y ARTES GRAFICAS

ESPANA
TURISMO DE SALUD

En Espafa se ha incrementado el culto al
cuerpo y hay auge por los centros de spa 'y
bienestar e interés por destinos exdticos
que promuevan el cuidado de la salud. Esta
tendencia, sumada a la exclusién de trata-
mientos dentales y operaciones estéticas
en los servicios médicos europeos, los lar-
gos tiempos de espera para acceder a un
procedimiento a través del Sistema de Se-
guridad Social y los altos precios en el mer-
cado local, abre oportunidades para que
Colombia se consolide como destino turis-
ticode salud.

1 ¢Esta listo para exportar?

»» Haga una seleccion
preliminar del
servicio.

»» Evalie su »» Fortalezca sus
capacidad conocimientos en
empresarial comercio exterior

3Conozca la demanda de su servicio

D

> Entérese de
las tendencias.

» Identifique la
dindmica del mercado.

e

» Aplique

herramientas
de promocién

EDITORIAL E INDUSTRIA
DE LA COMUNICACION GRAFICA

En Ecuador existen aproximadamente 30 importadores que cubren el 80% del canal de co-
mercializacion de libros en el mercado. EI 85% de estos textos son producidos en paises de ha-
bla hispana como Colombia, Argentina, Espafiay México. Colombia tiene oportunidades enla
produccionde libros, textos escolares y universitarios gracias ala calidad, costos de flete, buen
manejo delidioma espafol y disponibilidad de mano de obra.

En Ecuador existen muy pocas tiendas que importany comercializa directamente los libros.

El buen posicionamiento que goza Co-
lombia en cuanto a la prestacién del servi-
cioy la calidad en tratamientos odontold-
gicos, estéticos y cirugias de alta compleji-
dad ofrecen a los operadores turisticos la
posibilidad de ubicar al pais dentro de los
destinos en Latinoamérica que lideran la
prestacion de servicios de salud con exce-
lente calidad y bajos costos.

Lo que el exportador de servicios debe
hacer para llegar al mercado espafiol es
contactarse con una agencia de viajes mi-
noristas que sera la encargada de llegar al
cliente final. Sin embargo, si el exportador
tiene contactos de su profesion que ejer-
zan en este pais, puede llegar directamen-
tealcliente.

2 Valide la

potencialidad
de su servicio

»> Analice el
comportamiento
del servicio en
los mercados
(monto importado
por el mercado,
exportaciones
Colombiay
competidores)

A

»» Evalte
condiciones de
acceso (impuestos
locales,
certificaciones
y otros
requerimientos)

5 Evalie

su gestion
exportadora

o

—

88 & H
> Establezca > Revise los »» Calcule su precio > Revise las
estrategia términos de de venta al mejoras a que
de precios. negociacion. mercado. haya lugar

Més detalles de la Ruta Exportadora en www.proexport.com.co/ruta-exportadora
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OPORTUNIDADES DE INVERSION

EN SECTORES PT

Oportunidades

Ventajas

competitivas

» Entre 2010 y 2011, la

Voz i i
industria crece de
» Telemercadeo, seCtor manera §ostenida,
cobranza BPO-KPO-ITO con ciras
ventas y servicio superiores al 12%.
al cliente . Asociacion
ATLANTICO Colombiana de
Contact Centers
. 2012,
Back Office Departamentos ANTIOQUIA
» Tercerizacion potenciales SANTANDER
de servicios M
financieros y Voz, back Mas de 82.000
contables, office y KPO empleos
. recursos G — generados
Oportunidades e —— Vozy KPO : durante 20T1.
oA . Asociacién
»Produccion Ventaias manejo de RISARALDA Colombiana de
Ubicacion en plena zona competiti documentos y Contact Centers 2012.
) : petitivas o
ecuatorial, ausencia de huracanes, Help Desk de 2° VALLE CUMBIMAMARCA
tifones y otros fenémenos naturales. % Se estiman mas de 150,000 nivel
[GAC2000 hectdreas potenciales = O I » Importantes
El clima y la temperatura de Sector para el desarrollo de e Compatiias y
las aguas muestra poca H granjas productoras inAac
variabiljdad permitiendo Camal‘onlcultura sin afectar zonas de » Outsourcing de . tr)T|1uI’_t(ljnagontales gan
produccion durante todo manglar en las servicios de ingenieria, s esg = ?’d SIS s
el ao. IGAC, 2010 costas Caribe y telemeAdicina, [+D+i, disefio 5 ter&ncmt)s om(p:a: ' %S.y_
i Pacifica. grafico, servicios legales y F182) (L= El (ClRle ol
» +D+i Departamentos , Ministerio de transcripciones médicas Convergys, Genpact, IBM,
= ATLANTICO LA GUAJIRA Aaricult Teleperformance
Centro de potenciales griculturay g
Investigacion de ) Desarrollo Rural, Hewlett Packard,
. BOLIVAR
reconocimiento . I+D+i y centros 2010 entre otras.
internacional, que ha logisticos SUCRE
generado . » Colombia
conocimiento Produccién R cuenta con
cientifico y y centros “ acceso
tecnoldgico para el logisticos CHOCO —== Z00sanitario a L
desarrollo de la o5 5
industria. CENIACUA. CeRETES
VALLE Aorer Actualmente el
Centros Logisticos £ |
» 9 CAUCA—L..- 80% de la
Tratados de libre —L -~ produccion se
comercio en vigencia o exporta.
firmados con los DANE, 2011
principales importadores de B, ¢
camarones y langostinos de la NARINO Ventajas
region y del mundo (EE.UU. Europa .
(Francia, Espafa y Bélgica), - Competltlvas
Asia (Japon y Rusia) y El Caribe Oportunidades
(Antillas y Panama). »Representa mas del 13% del
Minis;::: gcei ‘:r;d:::lr;:w o Produccién PIB indudstrlial, |cerca del 1216%
, 201 . el valor agregado
»Mas de 30.000 s t nacional y 5% del
em?regas ec or total de las
registradas en :
. m exportaciones del
Camar_as de Oda pais. Inexmoda,
Comercio y

representa el

DANE, DNP 2011

20% de la fuerza ATLANTICO »En 20711, la
EelaE] Departamentos industria textil
sector potenciales crecié 6,4% y
industrial. AMTIOQUIA las
Inexmoda 2012. . I+D+i l— N confecciones
. W I S SANTANDER 5,5% jalonada
. Ventaja_s . importaciones Produccién  RisaRALDA ; iﬁ?er rlsademanda
Oportunidades competitivas crecieron 75% DANE, 2011
en 2011 para Produccion _ s
» Colombia es el cuarto pais abastecer la ?:)C‘I?S"JE‘(’)SS VALLE — 2 » Desde 2000, las
sector de la regién con mayor demanda 9 = ventas totales
» Outsourcing gasto en Tl, alcanzando externa, del sector han
eServicios TI: SOftwal‘e en 2011 la cifra de principalmente en CLMDINAMARC A crecido a una tasa
' P i textiles técnicos. compuesta anual
Infraestructura, rv US$6.119 millones
Network & y se ICIOS TI en los nichos de DIAN, 2011 del 8%.
Desktop, manejo hardware (58%), . DANE, ANDI 2011.
. servicios de Tl & 1+D+i » Importantes multinacionales del
de aplicaciones. Departamentos ; :
Negocios: potenciales . BPO (30%), » Cinco afos de proteccion a la sector han estabIeCIQO
Servicios de rﬁ%gm y software informacién no divulgada operaciones en el pais:
Tergér:zacién de . Outsourcing ¢ ’ 1%). en registros de Kaltex, Polymer Group,
Negocios y soporte y D201Z comercializacion ParkDale Mils, entre
entrenamiento » El mercado de Tl otras.
deTl CLMNDINAMARCA °
» Soporte y en el pais ha
Entrenamiento crecido mas del
de TI: Outsourcing, 28% durante los
soporte y tres ultimos afos.
eSoporte: entrenamiento IDC, 2012,
implementacion de TI, animacion
& soporte de digital y » Impo[t,antes
Hardware y desarrollo de compafiias y
Software aplicacion movil multinacionales

e Educaciony
entrenamiento

escogieron a
Colambia como
destino para sus
inversiones como Globant,
Indra, Unisys, Oracle, IBM, entre
otras,.

VALLE QUINGHE
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Oportunidades

Produccion

» Condiciones edaficas, fisiograficas y
climaticas adecuadas para el cultivo de
Cacao. Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural
(MADR), 2010

» Modernizacidn de cultivos a clones

Sector

Ventajas
competitivas

MEI cacao colombiano se
caracteriza por tener mejor sabor y
aroma, distincion que sdlo tiene el 5%
del grano mundial.

Organizacion Internacional del

Ventajas
Oportunidades competitivas
Ensamble » Colombia es el cuarto pais con

mayor produccion de vehiculos
en Latinoamérica,

»Mas de 23.000 graduados entre
empleando el 2,6% del

técnicos y profesionales

entre 2001y 2011 Sector industria personal ocupado
Observatorio Laboral, de autoparte dentrodela
2012 industria
» Durante 2011, la y VGth“lOS manufacturera.
produccién de ALATE 0_‘ Andi 2012
vehiculos en
» El sector
Colombia crecio Depart.::tmentos representa el 4%
21,8%. Acolfa 2012 potenciales del PIB industrial.
Andi 2012
Autopartes RISARALDA El pais cuenta
» Crecimiento de las SEONAMARCA con un parque
exportaciones de . automotor de
autopartes del - alrededor de 4
220% en los VALLE millones de
Ultimos 8 afos. unidades.
Acolfa 2012

Dane 2012

» Programa de
Desarrollo Gerencial
para la Competitividad e
Innovacion en el sector de
Autopartes: ACOLFA - SENA -
EAN

#En Colombia hay 78
automdviles por cada
1.000 hahitantes. PTP 2012

» Reconocidas ensambladoras
estan instaladas en Colombia:
Renault, General Motors,
Mazda, Toyota - Hino,

para garantizar cacao de clase - . . Cacao (ICCO), 201
mundial y mejorar la chocolateria, confiteria Eusscarly
produccion actual. Plan H H » Ecuador, Colombia uperpolo.
Nacional De Desarrollo y materias p"mas Perd y Venezuela
Cacaotero 2012-2021 MAGDALENA
Departamentos _ . preeliEs /0
L cacao fino y de aroma
»» Centros Logisticos potenciales 4, CESAR del mundo. FAO, 2010
Tratados de libre comercio . |+D+i SUCRE —|__‘ J NORTE DE
vigentes y en negociacion SANIANRER P i
otencial de dos
con los principales ANTIOQUIA millones de hectdreas
mercados importadores Produccion =0 S RANARE aptas para el
de cacao deIAmundo duccis SANTANDER ————— desarrollo de cultivos
(Estados Unidos ;’rgenl;?(c)gon CALDAsw' de cacao. Ministerio de
y Europa) logisticos ~ RISARALDA———=4 2 Agricultura, 2003
» Posicion logistica B CAEARIRE
privilegiada con acceso a los —BOYACA W Principal consumidor
océanos Pacifico y Atlantico. mundial de chocolate
i tle mesa. Consejo Nacional
» [+D+i Cacaotero, 2011
Material genético definido (Clones
regionales y universales), para su
utilizacion de acuerdo a cada zona
agroecoldgica del pais. Fedecacao, el
Ministerio de Agricultura, Corpoica, 2011 . -
»» Propagacion masiva de clones de Oportunldades Venta.las
competitivas

cacao, por medio de la injertacion
y el establecimiento de
bio-fabricas. Corpoica
y Fedecacao, 2011

Produccion
»Mas de 130.000 graduados en
carreras relacionadas con la
industria entre 2001y 2011.
Observatorio Laboral, 2012

» Colombia es el cuarto mercado
de cosméticos y articulos de
aseo en Latinoamérica.
Euromonitor International ,

Sector

» Mas de 300 empresas e 2012.
de empaques para Cosmetlcos
cosméticos. i »
BPR Benchmark, 2012. y anICUIos de aseo ” Lapfgfjlxlccii?g enel
Py sector ha tenido
Centros Logisticos -

»En los ultimos once Dce,tpe;:'r:zia:eesntos ugrgﬁglgéegézal
anos las P ATTEEUA de 9,9% desde

2000. ANDI

exportaciones de
cosméticos y
articulos de aseo

B o+

Produccion, 1+D+i y

Camara Cosmética
y de Aseo - 2012

C/MARCA.

Oportunidad Ventajas grecieron a un? centros logisticos
portuniaaaes T asa compuesta
Produccion competitivas anual del 20%. Centros » Se e_sp.erat un
» 157 especies de frutas y » Colombia se ubica en el Andi. Camara logisticos CI’eCImIe? °
hortalizas tanto nativas como puesto 22 en el mundo en la industria Cosméticay RISARALDA ™ comlpgjels J
traidas de otras regiones. Ministerio de produccién hortofruticola, es de Aseo, 2012 N vzrr:ltJ:s dee | 2thor
Agricultura, 2010 nimero 17 en la - GLDIO de 8,9% para el
Crecimiento del 10,3% entre Sector produccién de frutales I+D+i periodo
2004y 20T de la - enelmundo y 56 en »Segin Earth trends “ -
produccion en Colombia. hortofruticola hortalizas. Colombia es el ’ Eurig]fnifgm
zzl:glsterlo de Agricultura, QSSTT/ERIEER FAQ,2010 sedg_undo pais més ; VALLE Internationa 2012,
iverso en nimero de
- Departflmentos - T ANDER » Potencial de 7,5 plantas
Centros Logisticos potenciales (ATLANTICO millones de ) Importantes
q BOLIVAR . » Red de Centros de I&D como el Ll
» Acuerdos comerciales » I ——. b, hectareas aptas o _ multinacionales del sector han
con los principales . Produccién thooumj para el desarrollo Centro de Secgenuauop AGenomlca establecido operaciones en
mercados ' hortofruticola. Centro de Bioinformatica y Colombia: Kimberly- Clark
i Y aDsvicentros ' inisteri Biologia Computacional , '
importadores de frutas logisticos ) Ministerio de ¢ p : Belcorp, Henkel, Procter &
y hortalizas del mundo. BOYACA Agricultura, 2010 Colciencias, 2012. Gamble, Avon y
Posicion logistica Produccién : Unilever.
privilegiada con acceso y centros : » Mejor calidad,
a los océanos Pacifico y logisticos principalmente

Atlantico.

con color, sabor,

VALLE
aroma y mayor
C/MARCA : S
CAUCA / contenido de solidos

solubles y grados Brix.
Ministerio de Agricultura, 2010

|+D+i
» Red de Centros de I&D como
soporte a la industria de los mas
reconocidos centros de
investigacion. Entre ellos se
encuentra el Centro
Internacional de
Agricultura Tropical.

Ro%
020,
e ‘oo’

" Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo
Repblica de Colombia

Libertad y Orden

i
(oI Ny,
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Oficinas de Proexport en Colombia

Barranquilla

Cali

Direccion: calle 77B N2 59-61, centro 2, oficina 306.
Horario de atencion: 8:00 a.m. - 6:00 p.m.

Tel.: +57 (5) 360 4000 - Fax: +57 (5) 360 4000.
Correo electrénico:
mabuchaibe@proexport.com.co

Bucaramanga

Direccion: calle 31A N° 26-15, oficina 706, centro
comercial La Florida - Cafiaveral.

Horario de atencion: 8:00 a.m.-12:00 m.y 2.00
p.m.-6:00 p.m.

Tel.: +57 (7) 638 2278 - Fax: +57 (7) 684 9605 -
684 9608.

Correo electronico:
apimiento@proexport.com.co

Ministerio de Comercio,

Direccion: carrera 22 oeste N2 6-08, oficina 403.
Horario de atencion: 8:00 a.m. - 5:00 p.m.

Tel.: +57(2)8920291/94 /96 / 97 - Fax: +57 (2)
892 0264.

Correo electrénico: arubio@proexport.com.co

Cartagena

Direccion: Centro de Convenciones de Cartagena.

Horario de atencion: 8:30 a.m. - 6:00 p.m.
Tel.: +57 (5) 654 4320.

Correo electrénico:
mpimiento@proexport.com.co

Cucuta

Direccion: calle 10 N2 4-26, piso 4, torre A, edificio
Camara de Comercio de Cucuta.

Horario de atencion: 8:00 am.-12:00 m.y 2:.00
p.m.-6:00 p.m.

Programa de

Telefax: +57 (7) 5717979 - 583 5998 - 572 4088.
Correo electrénico:
mcgarciah@proexport.com.co

Medellin

Direccion: calle 4 Sur N2 43A-30, oficina 401,
edificio Formacol.

Horario de atencién: 8:00 a.m.-12:30 p.m.y 2:00
p.m.-5:30 p.m.

Tel.: +57 (4) 352 5656 - Fax: +57 (4) 3117977.
Correo electrdnico: ccorrea@proexport.com.co

Pereira

Direccion: carrera 7 N219-28, oficina 1602, edificio
Torre Bolivar.

Horario de atencion: 8:00 a.m. - 6:00 p.m.
Tel.:+57 (6) 335 5005.

Correo electrénico: esanchez@proexport.com.co

Proexport Colombia

Industria y Turismo

Calle 28 No. 13A-15, Piso 7, Bogota

Teléfono: +57 (1) 6067676
WWW.mincomercio.gov.co

Presenciade Proexport en elmundo

Canada

Direccién: 2 Bloor Street West, Suite 1005, Toronto, Ontario, M4W 3E2.
Tel.: +1(416) 363 9225 - Fax: +1(416) 363 0808.

Correo electrdnico: toronto@proexport.com.co

Estados Unidos

Oficina Comercial en Miami

Direccion: 601 Brickell Key Drive, Suite 608, Miami, FL 3313]1.

Tel: +1(305) 374 3144 - Fax: +1(212) 922 9115.

Correo electrdénico: miami@proexport.com.co

Representacién comercial en Nueva York

Direccion: 140 East 57th, Street 2nd Floor, New York, N, 10022.
Tel.: +1(212) 922 9114 - Fax: +1(212) 922 9115.

Correo electrénico: newyork@proexport.com.co
Representacion comercial en Washington

Direccion: 1901 L Street NW, Suite 700, Washington D.C., 20036.
Tel.: +1(202) 887 9000 - Fax: +1(202) 223 0526.

Correo electrénico: coltrade@coltrade.org

México

Direccién: Paseo de la Reforma, 379 piso 6, colonia Cuauhtémoc, Ciudad
de México D.F, CP 06500, México.

Tel.: +52 (55) 5533 3760 - Fax: +52 (55) 5525 0383.

Correo electrénico: mexico@proexport.com.co

Caribe

Direccién: 601Brickell Key Drive, Suite 80, Miami, FL, 33131.
Tel.: +1(876) 315 4260.
Correo electrdnico: caribe@proexport.com.co

CostaRica

Oficina comercial en San José para Centroamérica Sur:

CostaRicay Nicaragua.

Direccién: Oficentro La Virgen 2, Edificio 4, piso 2, Pavas, San José, CosRica.
Tels: +506 (2) 2314876 - Fax: +506 (2) 2314933.

Correo electrénico: agomez@proexport.com.co

Panama

Direccién: Av. Winston Churchill Punta Paitilla apto 7A
Tels: (507)62522376
Correo electrdnico: kimai@proexport.com.co

Sergio Diaz-Granados,
Ministro de Comercio,
Industria y Turismo.
WWW.mincomercio.gov.co

Juan Carlos Garavito

Gerente General

Programa de Transformacién Productiva
www.ptp.com.co

~ Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo
Republica de Colombia

Libertad y Orden

Maria Claudia Lacouture, Presidenta Proexport Colombia
Ricardo Vallejo, Vicepresidente de Exportaciones

Juan Carlos Gonzalez, Vicepresidente de Inversion
Enrique Stellabatti, Vicepresidente de Turismo

Maria Cecilia Obando, Vicepresidente de Planeacion
Claudia Bedoya, directora de Informacién Comercial

Transformacion Productiva

Calle 28 No. 13A-15, Piso 37, Bogota
Teléfono: + 57 (1) 7491000
www.ptp.com.co

Tridngulo Norte
Boulevard Los Préceres 24-69, Zona 10, Torre |, oF 401
Tel.: +502 (2) 269 6771 - Fax: +502 (2) 269 6775.

Correo electrénico: jsanchez@proexport.com.co

Argentina
Direccién: Ayacucho 1630. Piso 6B. Recoleta. Buenos Aires
Tels: (54911) 36374289

Correo electrénico: nbayona@proexport.com.co

Brasil
Direccion: Alameda Santos, 1800 andar 10B S&o Paulo, Brasil, CEP 01418 20

0.
Tels: +55(11) 31710165 - Fax: +55 (11) 288 2614.

Chile

Direccion: Av. Alonso de Cérdova 5900, of. 303, Santiago, Chile.
Tel.: +56 (2) 366 0577 - Fax: +56 (2) 366 0579.

Correo electrénico: santiago@proexport.com.co

Ecuador

Direccion: Av. 12 de Octubre 1942 y Cordero, oficina 1408, torre A, piso 14,
edificio World Trade Center.

Tel.:+593 (2) 255 0837 - Fax: +593 (2) 250 4077.

Correo electrénico: quito@proexport.com.co

Peru

Direccion: Av. Jorge Basadre 1580 San Isidro, Lima.

Tel.: +51(1) 2221358/59/60 - Fax: +51(1) 222 2074.

Correo electrénico: administracionlima@proexport.com.co

Venezuela

Direccion: Av. Francisco de Miranda, edificio Parque Cristal, torre Oeste,
piso 5, oficina TOP-05-04, urbanizacion Los Palos Grandes.

Tel.: +58 (21) 2286 6333 - Fax: +58 (21) 2285 1235.

Correo electrdnico: caracas@proexport.com.co

Alemania

Direccion: Frstenbergerstrasse 223, 60323. Frankfurt am Main.
Tel.: +49 (69)1302 3832.

Correo electrdnico: scalderon@proexport.com.co

Gerente de Comunicaciones

y Mercadeo Proexport: Diana Herazo
Coordinador de Comunicaciones
Proexport: Javier E. Héndez

Calle 28 No. 13A-15, Piso 35, Bogota
Teléfono: + 57 (1) 5600100
wWww.proexport.com.co

Espafia

Direccion: C/ Claudio Coello, 8, 28001, Madrid, Espana.
Tel.: +34 (91) 577 6708 - Fax: +34 (91) 577 9736.
Correo electrénico: madrid@proexport.com.co

Portugal

Direccién: Palacio Sotto-Mayor - Av. Fontes Pereira de Melo, 16 - 62,1050-121
Lisboa

Tels: 216073020

Correo electrénico: ehernandez@proexport.com.co

Francia

Direccién: 21-23 Boulevard Haussmann 75009, Paris. 2éme Etage.
Director: +33156 0366 51.

Turismo: +33156 03 66 52.

Exportaciones; +33156 0366 53.

Correo electrénico: cmartinez@proexport.com.co
ogcastillo@proexport.com.co

Reino Unido

Direccién: 2 Conduit Street, 6F, London W1S 2XB, Londres, Inglaterra.
Tel.: +44 (0) 207 4913535 - Fax: +44 (0) 207 4914295.
Correo electrénico: london@proexport.com.co

Rusia

Correo electrénico: aagreda@proexport.com.co
Moscu, Rusia.

China

Oficina en Shangai
Tels: 8613764149146
Correo electrénico: pgiraldo@proexport.com.co

Japén

Direccion: 81-3-3440-6724 Embassy of Colombia / 3-10-53 Kami-Osaki,
Shinagawa-ku, Tokio 141-0021

Tels: 81-3-3440-6451

Correo electrénico: hwago@proexport.com.co

Singapur

Correo electrénico: jmontero@proexport.com.co

India

Direccidn: 85, Poorvi Marg, Vasant Vihar, New Delhi, TI0057.
Tel.: +91(11) 4320 2100 - Fax: +91 (11) 4166 2104.
Correo electrénico: afcastellanos@proexport.com.co

Editor Grafico: Julio César Carrero L.

Disefio: Diana Carolina Correa C., Andrés Sanchez Duarte,
Mario F. Rodriguez, Eder Rodriguez, William Niampira.
Infografia Jonathan Bejarano.

Fotos: PTP, 123RF, El Espectador.
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