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Patrocinio del foro Dialogos
de la Internacionalizacion

Solunion ha patrocinado junto a DHL el foro Didlogos de la In-
ternacionalizacion, organizado por la agencia de comunicacién
MODE, en el que Fernando Pérez-Serrabona, director de Solu-
nion, definid a nuestra empresa como una herramienta tremen-
damente Util que apoya a las empresas exportadoras.

Durante el encuentro también tuvo lugar un coloquio en el que
Balbino Prieto, presidente del Club de Exportadores e Inver-
sores, respondié sobre temas relacionados con la exportacion.
Entre otros asuntos, Prieto asegurd que “se echan en falta de-
ducciones fiscales de apoyo a la internacionalizacién, especial-
mente para las pymes”. En esta misma linea, sefialé que las
empresas exportadoras pediran al Ejecutivo que se introduzcan
deducciones a las pequefas y medianas empresas por la con-
tratacién de expertos en comercio exterior y para el lanzamien-
to de nuevos productos.

\\ Internacionalizacién

El pasado 29 de septiembre nos
dejaba, a los 71 afos de edad,
José Maria Planells, artifice
de uno de los mayores éxi-
tos del cooperativismo agri-
cola espariol, la cooperativa

de segundo grado Anecoop.

La trayectoria profesional de
José Maria estuvo desde siempre
muy vinculada a Anecoop, desde su fundacion en 1975y
de la que fue director general hasta 2010. Hoy, Anecoop se
compone de ocho empresas internacionales y cuatro dele-
gaciones en el territorio espafiol. Durante el mandato de
José Maria, Anecoop alcanzé, entre otros hitos, el de ser
la empresa lider del sector en Espafia y primer exportador
mundial de citricos, sandias sin pepitas y kakis.

En la actualidad, José Maria ejercia como Presidente de la
Fundacién Anecoop, dedicada al desarrollo y experimenta-
cién de nuevas variedades y sistemas productivos agrarios.

Primero en MAPFRE Caucién y Crédito y ahora en Solunion,
hemos tenido el privilegio de contar con Anecoop entre
nuestra cartera de clientes y, por tanto, la suerte de llegar a
conocer muy bien a José Maria, del que hemos aprendido
muchisimo, profesional y humanamente.

Queremos pues rendir homenaje en este nimero a José
Maria Planells, figura irrepetible, asi como enviar nuestro
més sentido pésame a sus familiares y a todo el equipo de
Anecoop.

Power CAP, una cobertura
especial para riesgos
especiales

Solunion ha presentado la pdliza Power CAP, un seguro innovador
que permite a las empresas obtener una cobertura adicional para
negocios que requieren limites de crédito muy elevados y de alta
sensibilidad, tanto en el mercado nacional como en el internacio-
nal. El producto esté disponible para compafiias que ya tienen
contratado un seguro de crédito con Solunion, de modo que esta
ligado a su pdliza primaria. “Con Power CAP, nuestros clientes
podrén seguir vendiendo a sus principales clientes y explorar
nuevos negocios rentables para su crecimiento de un modo se-
guro y garantizado, aunque ello implique mayor riesgo”, indica
Luis Caballero, Director Comercial de Solunion Espafia.

Solunion y MAPFRE
colaboran en Colombia

El pasado 30 de julio, Alejandro Santa Maria, CEO de
Solunion Colombia, y Raul Ferndndez, presidente de
MAPFRE en este pais, firmaron el convenio (ver ima-
gen), a través del cual la red de MAPFRE comercializard
el seguro de crédito de Solunion en todo el territorio
colombiano.

Este convenio de colaboracién constituye un importante
avance en el desarrollo de la relacién entre MAPFRE y So-
lunion en Colombia, y ha sido impulsado por la direccion
comercial de Solunion Colombia, encabezada por Jorge
Andrés Jiménez. Gracias a este acuerdo, Solunion Colom-
bia podra acceder a una importante base de empresas
actualmente atendidas por la red de intermediarios de
MAPFRE, aseguradora con una robusta base de distribu-
cién comercial que le ha permitido posicionarse dentro
de los cinco primeros lugares del mercado asegurador
colombiano.
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7/ de cada 10 pymes
desaparecen tras un siniestro
si no estan correctamente
aseguradas

Tras sufrir un siniestro importante (un incendio o una inundacion,
por ejemplo) 7 de cada 10 pequefias o medianas empresas des-
aparecen si no tienen un seguro que cubra la paralizacién de su
actividad. Esta es una de las conclusiones del estudio “Empresas
360° sobre las necesidades de aseguramiento de las empresas es-
pafiolas”, realizado por MAPFRE, en colaboracion con la Confe-
deracién Espaniola de la Pequefa y Mediana Empresa (CEPYME).
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Se cumple un afo del comienzo del debate
: ) sobre si la recesién tocaba fondo o no, si se
Multicanalidad, habia llegado al punto de inflexion. Hoy, na-
llegar al cliente por multiples vias die pone en duda de que lo peor ha pasado
y se atisban los primeros sintomas de la recu-
peracién econdmica.

Crecimiento:

Echando un vistazo a Espafia, los analistas
prevén un fortalecimiento de la demanda
doméstica como impulsor del crecimiento, y
Colombia entre los puntos se consolida la bajada del nimero de insol-
vencias empresariales desde el pasado afio,
después de seis ejercicios consecutivos de in-
cremento. En Latinoamérica, se espera que el
crecimiento mejore progresivamente en 2014
y 2015, después de un 2013 marcado por la
debilidad del comercio mundial y la modera-
cién de precios de las materias primas.

un gigante con pies de barro

brillantes de Latinoamérica

En Solunion damos la bienvenida a estos

° buenos augurios y reafirmamos nuestro

C: S O lU n I O n compromiso de acompafiar a las empresas

espafolas y latinoamericanas, poniendo a

su lado soluciones y servicios de seguro de

crédito para que hagan realidad sus pro-

yectos. Les ofrecemos experiencia, confian-
Solunion, Seguros de Crédito za, integridad y espiritu innovador.
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“Muchas empresas cambian de
actitud cuando se les reclama
a través de una aseguradora de
credito”

El servicio de recobro es otra de las buenas razo-
nes para contratar un seguro de crédito. Solunion
cuenta con un gran activo en este ambito: una
estructura para el recobro de deudas que permite
la reclamacion en cualquier fase (amistosa, legal,
concursal) o pais. Ademés, gracias a la cobertura
proporcional en los impagados, la recuperacién /‘
beneficia también al asegurado. ;

Diego Martinez del Peral,
Director de Recobro de Solunion
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Solunion: Los impagos pue-
den afectar a la supervivencia
de cualquier empresa. ;Qué
aporta el seguro de crédi-
to en la recuperacién de las
deudas?

Diego Martinez del Peral: El
seguro de crédito para una
empresa supone no sélo el ser
indemnizado en caso de una
insolvencia de sus clientes,
sino ademas es una herramien-
ta de gestion de la cuenta de
clientes, en la triple vertiente
de prevencién de impagados,
indemnizacién en caso de ocu-
rrencia del siniestro y recobro
de los saldos adeudados.

Desde el punto de vista del
recobro, poner esta gestién
en manos de profesionales es-
pecialistas supone un fuerte
ahorro de coste interno para
la empresa cliente, ademas de
garantizar una cobertura geo-
gréfica y linglistica universal.
Pocas empresas pueden tener
un equipo interno especializa-
do, en gestion amistosa y legal,
con capilaridad para llegar a
hacer gestiones con clientes
en toda la geografia espanola
y mundial; y con conocimiento
de las distintas legislaciones
segln los paises.

Ademads, légicamente, al acu-
mular una aseguradora varias
reclamaciones sobre el mismo
deudor, la capacidad de nego-
ciacién se incrementa sustan-
cialmente.

S.: ¢En cuantos paises tiene ca-
pacidad de recobro Solunion?
¢Cémo llevan a cabo estos ser-
vicios a nivel internacional?
D.M.P: Solunion forma parte
de la red de recobro mundial
del Grupo Euler Hermes, de
manera que constituye la pri-
mera red mundial de recobro
empresa-empresa por volumen
gestionado e implantacién en
distintos paises.

Solunion gestiona directamen-
te todos los recobros de deu-
dores en Espafia y Latinoamé-
rica y a su vez se beneficia de
la implantacién directa de Euler
Hermes Recobro en mas de 50
paises y, a través del acuerdo
con colaboradores, en el resto
de los paises del mundo.

De esta forma, cualquier ase-
gurado o cliente que exporte a

cualquier pafs se garantiza una
gestion especializada, llevada
a cabo por equipos locales
del pais del deudor, con proxi-
midad y conocimiento de sus
mercados, sus diferentes cos-
tumbres, lenguas y legislacion.

La informaciéon a los asegura-
dos y clientes sobre sus expe-
dientes se hace, sin embargo,
directamente por el equipo de
recobro de Solunion. Es decir,
en los casos internacionales,
cada expediente tiene dos ges-
tores asignados, uno en el pais
del asegurado/cliente que ca-
naliza la comunicacién con este
y otro en el pais del deudor que
realiza localmente las acciones.
La comunicacién entre gesto-
res es constante.

S.: ¢ Qué porcentaje de los ca-
sos se resuelve por la via pre-
legal? ;Cuantos expedientes
pasan a la via judicial?

D.M.P.: En todos los casos,
salvo que ya exista una insol-
vencia de derecho, las prime-
ras acciones se realizan en la
llamada fase amistosa o prele-
gal, buscando lograr una solu-
cién que evite el coste econé-
mico y de tiempo de acudir a
la via judicial.

Muchas empresas cambian de
actitud cuando se les reclama
a través de una aseguradora
de crédito por varias razones:
en primer lugar, se trata de
una empresa especializada,
ademés suele haber mas de
un crédito pendiente, la no
solucién del impagado pue-
de afectar a otros créditos de
proveedores, etc. En nuestra
experiencia, alrededor de dos
tercios de los casos finalizan en
esta fase.

Del tercio restante, antes de in-
terponer la demanda se analiza
la capacidad financiera de la
empresa deudora, la solvencia
econdmica y su comportamien-
to de pagos, para sélo acudir
a la via judicial en asuntos en
principio recuperables. Para
esto tiene gran importancia, y
es una ventaja competitiva, el
tener acceso a la base de datos
de empresas (IRP), con informa-
cion de més de 40 millones de
empresas en todo el mundo.

S.: Solunion ofrece sus servi-
cios de recobro tanto a sus

“Poner esta gestidén en manos
de profesionales especialistas
supone un fuerte ahorro de
coste interno para la empresa
cliente, ademas de garantizar
una cobertura geogréficay
linguistica universal”

clientes de seguro de crédi-
to como a cualquier empresa
que desee optimizar el cobro
de sus facturas impagadas.
¢Por qué razones deberian
contratar estas dultimas sus
servicios?

D.M.P: La estructura ya esta-
blecida de recobro de deudas
empresariales, que permite
tanto la reclamacién en cual-
quier fase (amistosa, legal,
concursal) como en cualquier
pais del mundo, es un impor-
tante activo para Solunion,
que pone a disposicién de
terceros para que se puedan
beneficiar de este recobro a
precios competitivos.

El coste de estos servicios de
recobro para los asegurados
estd incluido en las coberturas
de la pdliza, por lo que cono-
cer el servicio de recobro pres-
tado por Solunion puede ser
otra razdn mas para firmar la
pdliza de seguro de crédito.

S.: ¢{Qué herramientas ponen
al alcance del cliente para el
seguimiento del proceso de
recobro?

D.M.P.: El cliente, a través de
la plataforma de internet EO-
LIS, puede acceder a conocer
todas las gestiones que se
han realizado para la recla-
macién de la deuda en cada
expediente. Ademés de esta
informacién online, cada expe-
diente tiene un gestor interno
asignado que puede ampliar o
profundizar en las explicacio-
nes requeridas.

S.: ¢Coémo contribuyen los
servicios de recobro a la fide-
lizacién del cliente en el segu-
ro de crédito?

D.M.P.: El seguro de crédito en
Solunion tiene una cobertura

proporcional en los impaga-
dos, de forma que cualquier re-
cuperacion beneficia también
proporcionalmente al asegura-
do. De esta manera, el asegu-
rado tiene un interés directo en
que exista una buena gestion
de cobroy asi recibir el importe
correspondiente si hay recupe-
raciones. Este sistema es mu-
tuamente beneficioso y orienta
a ambas compafiias a conse-
guir el méximo de recobros.

S.: ¢A cuanto ascendié la
deuda recuperada por la
compahia, durante el pasado
aho?

D.M.P.: En Espafa, en 2013,
se recuperaron 62 millones de
euros, pertenecientes a una
cartera de unos 20.000 expe-
dientes abiertos. En Latinoa-
mérica se recobraron mas de
12 millones de euros.

Perfil

Licenciado en Derecho,
45 anos, Diego Martinez
del Peral se incorpora
en 1996 a MAPFRE
Caucién y Crédito como
analista de riesgos, tras
trabajar en el Tribunal
de Cuentas, auditando
empresas publicas. A lo
largo de estos afos ha
desempenado diferentes
puestos. Después de
dirigir el Departamento
de Informes, se ocupd
primero de la direccién
del Departamento de
Suscripcién, y més tarde
de Siniestros y Recobro.
Desde el lanzamiento de
Solunion es nombrado
Director Corporativo de
Recobro.
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El sector
agroalimentario
sabe bien
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El sistema agroalimentario espafol (produccion, transformacion y distribucién) es uno de los

platos fuertes de nuestra economia, ya que genera mas de dos millones de puestos de trabajo,

supone casi el 9% del producto interior bruto y sus exportaciones rondan los 38.000 millones de
euros. A nivel internacional, el sector muestra un panorama repleto de contrastes durante 2014.

La principal fortaleza del Sistema Agroali-
mentario espafiol es su capacidad produc-
tiva. Seguin datos de Marca Espana, en las
Gltimas dos décadas, la produccién agraria
espanola ha crecido méas de un 55%, fren-
te a un aumento del 15% en nuestro en-
torno econémico (UE-15), con importantes
consecuencias tanto econdmicas como
medioambientales.

También destaca por su caracter innovador
dentro de los sectores de bienes de consu-
mo no duradero y su posicion en materia
de empleo. En conjunto, la industria agroa-
limentaria espafola supone ya el 18,4% del
total de personas ocupadas en el sector
industrial, el 20,5% de las ventas de pro-
ductos y el 21,7% de las compras netas de
materias primas. Ademas, ocupa un lugar
privilegiado en el conjunto del comercio
exterior espafol, con un 16,3% de las ex-
portaciones y alrededor de un 12% de las
importaciones.

Posicion en Europa

Durante el pasado afo, la renta agraria es-
pafola se situé en 24.300 millones de eu-
ros (el 20,7% de la UE-15), con un aumento
del 7,7% respecto a 2012, de acuerdo a
los datos del ‘Informe Anual de Indica-
dores: Agricultura, Alimentacién y Medio

Ambiente 2013’, presentado por el Mi-
nisterio de Agricultura y Medio Ambiente
(MAGRAMA) el pasado mes de julio. Esta
cifra coloca a Espafia en la primera posi-
cién dentro de las agriculturas de nuestro
entorno, seguida de Francia (con una renta
de 22.978 MME); Italia (16.487 MM£); y Ale-
mania (13.379 MME).

El valor de la produccién agraria superd
en este periodo los 44.200 millones de
euros -un 4,9% mas que el afio anterior,
debido al buen comportamiento del volu-
men de produccion-, lo que sitla a nues-
tro pais como cuarto mercado dentro de
la UE-15, por detrés de Francia (74.666
MME); Alemania (53.314 MME€); e ltalia
(50.115 MME).

Analisis por sectores

En un andlisis por sectores, dentro de las
producciones agricolas, destacan la cose-
cha de cereal (25 millones de toneladas),
la del vino (47 millones de hectolitros) y el
aceite de oliva (1,5 millones de toneladas).
En cuanto a la ganaderia, son prioritarias
las producciones de porcino (con 25,2 mi-
llones de cabezas) y ovino (con 16,3 millo-
nes de caberzas); y se han producido des-
censos en la cabafa de bovino, caprino y
aves ponedoras, etc.

Respecto al sector pesquero y la acuicultura,
en 2012 la pesca maritima espafiola alcanzd
un valor anadido bruto de 912,8 millones de
euros, con un crecimiento medio anual del
1,8% desde 2009; mientras que las especies
producidas por la acuicultura obtuvieron un
valor total en 2012 de 435,6 millones de eu-
ros, un 2,9% menos que en 2011.

Datos sobre empleo

Alrededor de esta industria se desarrolla
una gran actividad que dinamiza la eco-
nomia. El importe neto de la cifra de ne-
gocio de la industria agroalimentaria en
Espafa en 2012 ascendié a 101.847 millo-
nes de euros, un 0,9% mas que en 2011.
Las ventas netas de productos representa-
ron 90.169 millones de euros (+1,7%), las
de mercaderias, 9.328 millones de euros
(-5,1%); y las prestaciones de servicios to-
talizaron 2.350 millones de euros (+2,3%).
Por otro lado, las compras netas de mate-
rias primas ascendieron a 54.309 millones
de euros (+4,5%).

Otra de sus fortalezas es el empleo. Tanto
el sector primario (agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca) como la industria de
alimentacion, bebidas y tabaco han tenido
un comportamiento més positivo en los
Ultimos afios, si se compara con el resto

Informacién y tendencias para ayudar a las empresas a optimizar su actividad comercial



La industria
agroalimentaria
espanola supone ya
el 18,4% del total de
personas ocupadas
en el sector industrial

de sectores econdmicos. Mientras que la
tasa de paro en el Ultimo cuatrimestre de
2013 para el total de la economia era de
un 26,03%, en el sector primario se situd
en 23,89% y en el sector de la industria de
alimentacion, bebidas y tabaco representé
un exiguo 12,77%.

Comercio Exterior

Desde hace algunos afios, este sector esté
mostrando su peso en el exterior. Las expor-
taciones del sector agroalimentario y pes-
quero alcanzaron 38.000 millones de euros,
el pasado afio, con una progresion del 3,9%
respecto a 2012, segun los datos del Infor-
me mensual de Comercio Exterior corres-
pondiente a diciembre de 2013, publicado
por el MAGRAMA. Por su parte, las importa-
ciones supusieron 30.159 millones de euros,
generando un superéavit de 7.841 millones,
un 36,3% superior al saldo de 2012.

Entre los sectores que han mejorado sus
exportaciones figuran la industria de ali-
mentacion y bebidas, con unos 450 millo-
nes de euros (+1,5%); el subsector porcino
(carne y derivados), el vino y, sobre todo,
el sector agroalimentario fresco, con un au-
mento de 1.000 millones (+8,5%,), gracias
principalmente a las exportaciones de fru-
tas y hortalizas.

En el capitulo de inversiones, la industria
alimentaria ha destinado al exterior alre-
dedor de 730 millones de euros (el 20% de
la inversion exterior de la industria espafio-
la), y la inversién de empresas extranjeras
en la industria agroalimentaria espafiola
ronda los 700 millones de euros (el 41%
de la inversidén extranjera en la industria
espafiola).

Socios comerciales

La Unién Europea es el principal socio co-
mercial de Espafia, al acoger el pasado afio
el 76,2% de las exportaciones. En el capitu-
lo de importaciones, el 56,7% procedieron
de otros Estados miembros de la UE.

Desagregando por paises, Francia es el
primer receptor de nuestros productos,
con el 22%, y el origen del 28% de nues-
tras importaciones, debido a la cercania

-

El sector agroalimentario y retail se
moverd este afio entre el consuelo (fle-
xibilizacion de los costes de suministro
agricola), la incertidumbre (econdémica)
y el dinamismo (oportunidades geo-
gréficas y busqueda de nuevos mode-
los), seguin Euler Hermes.

Por areas geogréficas, los precios serén
el foco de atencién en la Unidn Europea
durante 2014. El volumen de ventas en el
comercio minorista de alimentos ha caido
una vez mas (-0,8% hasta noviembre, in-
cluyendo bebidas y tabaco), con un retro-
ceso de la produccién industrial del -0,4%
en los primeros 11 meses (-0,9% en 2012).
Segun las previsiones, durante el ejerci-
cio, deberia continuar la tendencia alcista
iniciada a finales de 2013, aunque su ritmo
serd moderado y variard en funcién de la
situacién de cada estado miembro.

Por otro lado, la observaciéon de la esta-
bilizacion de los precios puede llevar a
cuestionar las bases de este crecimien-
to, es decir, si se trata de un efecto ci-
clico, como consecuencia de la correc-
cién de los precios de una amplia gama
de productos agricolas (7,1% en 2013,
segun el Banco Mundial); o estructural,
como resultado de la caida del poder
adquisitivo de los hogares y el comien-

Augurios de contraste para 2014

k Estudio EH: “Economic Outlook n°® 1204/February 2014/Global Sector Outlook

zo de los primeros signos de deflacién.
El informe también constata el fortale-
cimiento de las exportaciones a paises
emergentes como palanca de creci-
miento, aunque “dura de roer” para
los productores y distribuidores agroali-
mentarios occidentales. Los pesos pesa-
dos como Rusia -que se espera que sea
el mercado minorista mas grande de Eu-
ropa en 2018-, o la India seguiran siendo
sede de las mas grandes maniobras.

Para Euler Hermes, ademés, algunos ju-
gadores tendran que replantearse su es-
trategia y reposicionarse en el segmento
de clase media alta-, que es mas peque-
fia, pero también menos sensible a las
fluctuaciones econdmicas inevitables.

En el mercado estadounidense, en un
entorno econdémico mas boyante, la
rentabilidad operativa en el comercio
minorista de alimentos se ha manteni-
do, de media, en el 3,1%, durante los
tres primeros trimestres de 2013, pero
sigue siendo inferior a los niveles ante-
riores a la crisis (3,8% en 2007). La ren-
tabilidad en la industria agroalimenta-
ria también se fortalecid, por segundo
afo consecutivo, por el crecimiento de
la produccién (+1,2% en comparacion
con 2012).

/

Cifras por subsectores

e Frutas: se producen 11 MM t/afio y se
exporta por valor de 7.000 MM euros/
aho.

e Hortalizas: se producen 16 MM t/afo
y se exporta por valor de 4.800 MM eu-
ros/afio.

e Carnes y productos carnicos: se pro-
ducen més de 5,5 MM t/afio y se expor-
ta por valor de 4.200 MM euros/afo).

Sectores

Frutas y hortalizas

Pescados y conser-
vas de pescado

Carnes China

Aceite de oliva

Vino

Fuente: Datos Marca Espana.

* Productos pesqueros: los buques es-

pafioles extraen unas 0,8 MM t/afio y se
exporta por valor de cerca de 3.000 MM
euros/afno.

* Vinos: se producen entre 40 y 50 millo-

nes de Hl/afio y se exportan por valor de
2.800 MM euros/afio.

e Aceites: se producen unos 1,5 MM de

HIl/afno de aceite de oliva y se exporta
por valor de 2.000 MM euros/afio.

Principales destinos no UE por orden de importancia

(exportaciones superiores a los 20M€)

Rusia, Suiza, Noruega, EEUU, Brasil, Argelia, Marruecos

Japédn, China, Hong Kong, Ecuador, Seychelles, Tailandia,
Mauricio, EEUU, Rusia, Costa de Marfil

Rusia, Japdn, Hong Kong, Andorra, Corea del Sur, Benin,

EEUU, Australia, Japdn, Brasil, Rusia, China, Méxica

EEUU, Suiza, Canadé, Japdn, Rusia, China, México, Noruega

Tabla: ‘Lineas Estratégicas para la internacionalizacién del sector agroalimentario’, MAGRAMA.

Ano 2014




W Bélgica 3%

Resto Paises

y a la importancia del sector agrario en
ambos paises. Alemania se sitia como
el segundo destino, con un 16%, y en la
misma posicion como suministrador, con
un 14%; mientras que Portugal es el ter-
cer pais de la UE en exportaciones, sin
embargo su importancia como emisor es

inferior, ya que Unicamente representan
el 7%.

El comercio exterior con terceros paises
representd el 23,8% de las exportacio-
nesy el origen del 43,3% de las importa-
ciones. Estos mercados tienen un papel
muy relevante como potenciales lugares
de destino. Dentro de este grupo, Esta-
dos Unidos es el principal socio comer-
cial de Espafa, con un 13% de las expor-
taciones y un 11% de las importaciones,
respecto al total del comercio con terce-
ros paises.

EXPORTACIONES DE ESPANA
A LA UE-27
Cuotas de exportacion (%)
segun pais. 2013.

Resto UE-27

10% B Francia

23%

B Polonia 2%

B Paises

Bajos 6%

Reino

Unido

11% B Alemania
: 16%
ltalia
14% Portugal
15%

EXPORTACIONES DE ESPANA A
PAISES TERCEROS
Cuotas de exportacién (%)
segun pais. 2013.

B Estados Unidos
13%

Terceros B China
47% 8%
Rusia
6%
Suiza 6%

Japon 5%
W Argelia 4%
Marruecos 2%

B Arabia Saudi 3%

B Emiratos Arabes

Unidos

3%

BMéxico 3%

Fuente: MAGRAMA a partir de estadisticas de la
Secretaria de Estado de Comercio Exterior del
Ministerio de Economia y Competitividad

A FONDO

El sector hortofruticola espafol es
uno de los mas competitivos y abier-
tos al exterior. ; Qué porcentaje de la
produccién cruza cada afio nuestras
fronteras?

El 70% de la produccién de frutas y
hortalizas espafolas se destina a la ex-
portacion aproximadamente. El sector,
como lo conocemos en la actualidad,
representa méas del 58% de la Produc-
cién Vegetal Agraria y da empleo di-
recto a mas de 400.000 personas, sin
considerar la manipulacién y comercia-
lizacion desde las zonas de produccién,
actividades orientadas principalmente
a la exportacion, que ascendié en 2013
a 10.682 millones de euros.

¢En qué paises estan presentes nues-
tros productos? ;Dénde quieren que
lleguen en el futuro?

La UE es el principal destino de nues-
tras exportaciones, con 6 millones de
toneladas en el primer semestre de
este ano, lo que representa el 91,6% del
total. Dentro de la UE, Alemania es el
principal pais receptor, con 1,5 millones
de toneladas en el mismo periodo, el
23% del total, seguido de Francia, con
1,17 millones de toneladas, con el 18%.
También son importantes destinatarios
Paises Bajos, Italia y Polonia.

Consideramos que la exportacion
debe crecer en mercados no comu-
nitarios. Sélo el 8% de lo exportado
por Espafa se dirige a estos destinos
y dentro de este porcentaje, la mayor
parte se destina a mercados del dm-
bito europeo como Rusia, Noruega y
Suiza y sélo un 3% a mercados extra
europeos. Fuera de la UE nos encon-
tramos con trabas de tipo arancelario
y principalmente fitosanitario, que im-
piden la exportacion. Para superarlas

José Maria Pozancos
director de FEPEX*

“Contar con este tipo de seguros
permite a las empresas trabajar
con una mayor confianza y abrir
nuevas vias de comercio”

es preciso el compromiso politico e
institucional en las negociaciones con
paises terceros.

¢Qué aporta el seguro de crédito a
las exportaciones de frutas y horta-
lizas?

Es una herramienta que aporta segu-
ridad en las transacciones comerciales
de las empresas hortofruticolas. Con-
tar con este tipo de seguros permite a
las empresas trabajar con una mayor
confianza y abrir nuevas vias de comer-
cio. El seguro debe asesorar eficaz-
mente a las empresas, ofreciéndoles
informacién veraz asi como un sistema
capaz de respaldar las numerosas e im-
portantes decisiones que han de tomar
cada dia.

¢Como valora el acuerdo alcanzado
entre Solunion y Fruit Audit para dar
cobertura a las reclamaciones de cali-
dad en los mercados de destino?
Creemos que la sinergia que ambas en-
tidades tienen entre si aporta un valor
anadido a la exportacion. Hasta ahora,
Fruit Audit ha desarrollado un trabajo
ampliamente demandado por las em-
presas, pero es cierto que necesitaba
un apoyo legal en los paises de destino,
asi como un seguro que respaldara los
resultados de sus informes.

Por otro lado, los exportadores no so-
lamente tienen problemas con los im-
pagos, sino que los descuentos deri-
vados de las reclamaciones de calidad
suponen importantes pérdidas para
sus cuentas de resultados. Desde FE-
PEX creemos y esperamos que este
convenio ayude a cumplir los objetivos
comunes de ambas entidades, y a do-
tar de seguridad y transparencia a los
mercados.

*FEPEX, Federacién Espafiola de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas y
Hortalizas, Flores y Plantas Vivas, es una organizacion sectorial que presta servicios a sus
asociados en los dmbitos de la produccién, mercados, politicas agrarias, comercial, etc.
Ademas contribuye al desarrollo del sector con acciones de promocién, como la feria

Fruit Attraction.

~
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La Unidn Europea es
el principal socio
comercial de Espana,
al acoger el pasado
ano el 76,2% de las
exportaciones




Gonzalo Quintana Rodriguez,

CON EXPERIENCIA

'_ Director Administrativo-Financiero de Tirma

“La internacionalizacion es un camino sin retorno en

la estrategia de la empresa”

Solunion: ;Cudles son los secretos del éxito de Tirma, una em-
presa con mas de setenta afos de existencia?

Gonzalo Quintana Rodriguez: Tirma es una empresa con gran
arraigo en el mercado canario. Su vinculacion es tal que se asocia
con los valores e idiosincrasia de la propia Comunidad Auténoma.
En mi opinidn el éxito de la empresa ha estado en la alta calidad
de los productos, el proceso de innovacién continua a lo largo
de los afios y el hecho de estar siempre muy cerca de nuestros
clientes.

Solunion: ;Cémo marchan las ventas en el mercado interior?

J.Q.R.: Venimos de unos afios muy duros a nivel mundial, en una
situacion que podria denominarse de “tormenta perfecta”. Des-
pués de los problemas de vivienda en Estados Unidos se parali-
zaron los mercados crediticios mundiales. La economia de consu-
mo, tradicional impulsor del crecimiento, se frend en seco y esto
hizo que los Bancos Centrales mantuvieran politicas monetarias

menos rigidas, incentivando una gran liquidez hacia los mercados
de commodities. Debido a este fenémeno de estos Gltimos afos,
muchas materias primas alimenticias han aumentado de precio
exageradamente, perjudicando al cliente final y al sector de ali-
mentacion en general.

Las ventas del mercado interior mantienen actualmente un cre-
cimiento cero, aungque comenzamos a ver cierto repunte, pero
aun es muy débil como para considerar una vuelta al escenario
de crecimiento pre-crisis.

Solunion: ;Por qué decidian dar el salto al exterior? ;Qué re-
presenta, en estos momentos, para la empresa el mercado ex-
tranjero?

J.Q.R.: Mantenemos una base fiel de distribuidores en paises como
Marruecos, Israel o ltalia que nos ha acompariado en nuestro creci-
miento de los Ultimos afios. El mercado global no tiene fronteras y




“El seguro de crédito nos
aporta informacién constante
y Nos ayuda a entrar en nuevos
mercados y clientes con mayor
certezay seguridad”

por ello hemos intentado siem-
pre fomentar la exportacion de
nuestros productos. La interna-
cionalizaciéon es un camino sin
retorno en la estrategia de la
empresa. Tenemos desde hace
mucho tiempo un departamen-
to de Exportacion especiali-
zado. La exportacién supone
actualmente casi un 15% de
nuestras ventas afortunadamen-
te. Esta diversificacién de mer-
cados nos ha ayudado a sortear
mejor la actual crisis econdmica.

Solunion: En general, ;cémo
ha contribuido el seguro de
crédito a su desarrollo comer-
cial?

J.Q.R.: El seguro de crédito
tiene un papel fundamental
dentro de nuestra estrategia
comercial. Ademéas de prote-
gernos contra la falta de pago
de algun cliente, el aspecto que
mas valoramos es la prevencion
y la anticipacién a posibles pro-
blemas de impago. El seguro
de crédito nos aporta informa-
cion constante y nos ayuda a
entrar en nuevos mercados y
clientes con mayor certeza y
seguridad, ademas de poder
ofrecer mejores condiciones de
venta. Es parte intrinseca den-
tro de nuestro flujo administra-
tivo-comercial antes de iniciar
una venta a un nuevo cliente.

Solunion: ;Por qué optaron
por la oferta en seguros de
crédito de Solunion para pro-
teger los riesgos de sus ope-
raciones comerciales tanta en
Espafia como en el exterior?

J.QR.: La fusién de MAPFRE
y Euler Hermes hizo que Solu-
nion se convirtiera en una em-
presa de mayor conocimiento
de los mercados mundiales y
eso fue muy importante para
nosotros. A eso afiadimos un
precio ajustado y un equipo de
excelentes profesionales que
confia en esta empresa.

Solunion: ;Dénde les van a
llevar sus préximos pasos en

cuanto a nuevos paises, nue-
vos productos...?

J.Q.R.: Saber a priori cuéles
serén los préximos paises de
exportacién no es sencillo ya
que el proceso de captacién
no siempre es claro. Estamos
en un mercado dominado por
multinacionales. Sin  embar-
go en el lado positivo, tener
un tamano no excesivamente
grande es una ventaja compe-
titiva que te permite adaptarte
a mercados y clientes de forma
maés facil y rapida, y poder ha-
cer "trajes a medida” al gusto
de cada mercado.

El lanzamiento de nuevos pro-
ductos es una apuesta constan-
te de esta empresa. Intentamos
no alejarnos de la corriente del
mercado y adaptar nuestros
productos al gusto del consu-
midor, en cada momento, con
productos innovadores y de
valor afadido. Acabamos de
lanzar toda una nueva linea de
chocolates rellenos que van
acompaniados de una impor-
tante campafia de comunica-
cién, y que sera basica en el
crecimiento de la empresa de
los préoximos ejercicios.

Solunion: Tirma era la prime-
ra empresa canaria en obte-
ner el sello “Sabor del Ano".
¢Les estd abriendo puertas
este certificado?

J.Q.R.: Efectivamente fuimos
la primera, y aldn Unica em-
presa canaria, en obtener el
sello “Sabor del ARo”, un im-
portante sello de calidad que
refuerza nuestra imagen de
marca y comunica al consu-
midor nuestros valores. Es un
aspecto que ayuda a recordar
al consumidor: que somos una
empresa que invierte en inno-
vacién y calidad.

Solunion: En su opinién, ¢cua-
les son los mayores riesgos que
afectan al sector alimentario?

J.Q.R.: Cada vez existe més
vinculaciéon directa entre la

economia financiera y los
precios de las materias pri-
mas. En determinados casos,
politicas de estimulaciéon de
demanda tienen efectos per-
versos en los precios de los
productos de alimentacién
por el aumento de precio de
materias primas bdésicas para
nosotros, como el cacao, café
o azlcar. El aumento de dine-
ro disponible invita a invertir
en commodities, como son
ciertas materias primas de
alimentacion, haciendo que
los precios aumenten desor-
bitadamente. Esto continta
siendo un riesgo importante
ya que la demanda no refleja
exactamente la demanda real
sino que incluye un compo-
nente especulativo.

Solunion: ;Qué previsiones
tiene Tirma para el presente
ejercicio?

J.Q.R.: Prevemos un manteni-
miento de ventas y resultados,

sin aumentos o disminuciones
importantes, gracias al lanza-
miento de nuevos productos
y la internacionalizacién que
nos ayudan a minimizar los
riesgos de la aun débil de-
manda interna. Esperamos
que este sea el dltimo ejerci-
cio de transicién a escenarios
de crecimiento sostenible en
el tiempo.

Perfil

Gonzalo Quintana, de 43
anos, es economista por la
Universidad Complutense
de Madrid; con 20 afios de
experiencia en labores de
gestion, repartidos entre
los sectores bancario, tu-
ristico e industrial. Casado
con dos hijas. Ademas es
corredor de maratén.

Ano 2014




12

o I ———

D - e
Lo-

« Multicanalidad, ™
legar al cliente por multiples vias

Bienvenidos a la era del cliente, principal motor y razén de ser de nuestras empresas. Poner en
sus manos productos y servicios a través de diferentes vias se ha convertido en una carrera de
fondo para cualquier negocio. Ahora el reto es conseguir una experiencia de cliente Unica a

través de cada canal.

La multicanalidad consiste en la utilizacion
de una pluralidad de canales (tanto tradicio-
nales como innovadores), por parte de las
empresas, para llevar a cabo actividades de
comunicacién, comercializacién y servicio
al cliente. En el terreno de la distribucion,
disponer de un entorno multicanal, no sélo
supone crear nuevas opciones de compra
sino también contar con méas oportunidades
para conocer a fondo al usuario. Otras ven-
tajas de esta tactica son el incremento de
la notoriedad e imagen de marca; optimizar
la fidelizacion y el engagement; e incluso la
posibilidad de reducir costes o acometer
nuevas oportunidades de negocio.

Montar la estrategia

Todas las entidades que han adoptado
esta estrategia tienen en comin la posi-
cién del cliente en el centro del negocio,
su razén de ser. De forma simplificada, los
canales se pueden dividir en:

e Directos: aquellos con los que una com-
pafiia o fabricante llega directamente al
cliente final.

¢ Indirectos: cuando hay un intermediario
en la venta.

¢ Nuevos canales: cuando se utilizan las
nuevas tecnologias para llegar al con-
sumidor.

Una estrategia multicanal es mucho mas
que la suma de diferentes canales. Se
trata de ofrecer al cliente una experien-
cia de compra mas completa y fideliza-
dora; y para ello es necesario crear una
experiencia Unica en cada canal. Tampo-
co hay que pensar en cada via de forma
individual sino dentro de un plan estraté-
gico global de la compafiia, del que to-
dos los canales formen parte, aunque las
lineas de accion para cada uno de ellos
sean diferentes.

Un riesgo que suele apuntarse cuando se
habla de multicanalidad es la ’canibali-

Informacién y tendencias para ayudar a las empresas a optimizar su actividad comercial



zacién' entre los distintos formatos. Pero
algunos expertos sostienen que, en reali-
dad, los consumidores no estan reempla-
zando un canal por otro, sino que estén
diversificando y utilizando maés canales
para cubrir todas sus necesidades.

En cuanto a la irrupcion de los nuevos ca-
nales, los clientes cada vez se sienten mas
cémodos interactuando a través de ellos;
por eso, no es conveniente perderlos de
vista, aunque su papel, en un principio, sea
de apoyo y complemento al resto de vias
de comercializacién con las que cuenta la
compahia.

Sector asegurador

Pero, ;qué aporta la multicanalidad al
sector asegurador? Hace unos afios
cuando alguien se planteaba contratar
un seguro tenia pocas alternativas. Aho-
ra, en cambio, el panorama ha cambiado:
mediadores, bancaseguros, oficinas, te-
|éfono, internet... Las posibilidades son
multiples. "En los Ultimos afios, muchas
comparias de seguros han tenido que

Estrategia multicanal en Solunion

Solunion nacié siendo una compa-
fila multicanal, “una gran fortaleza
frente a la competencia”, manifiesta
José Luis Gomez, responsable Cor-
porativo de Ventas y Distribucion
de esta compania. “La multicanali-
dad nos permite llegar a nichos de
mercado que de otra manera serian
muy dificiles de abordar”, prosigue.

La entidad especializada en seguros
de crédito distribuye sus productos
a través de cuatro canales: brokers,
agentes, venta directa y bancase-
guros, que se complementan (por
ejemplo, los agentes tienen un ma-
yor acceso a las pymes y los brokers
a empresas de mayor tamano). So-

¥ lunion busca crecer en cada uno de
ellos, teniendo presente que “no
todos los canales tienen el mismo
posicionamiento y conocimiento del
seguro de crédito, ni se dirigen a los
mismos segmentos de clientes; por
lo que debemos desarrollar acciones
y esfuerzos a la medida de cada uno
de ellos”, destaca Gémez.

Como ejemplo, la aseguradora
se estad volcando en conocer a los
brokers con los que colaboran para
ganar eficiencia y adecuar el ser-
vicio a su potencial. En el caso de

ir abriéndose a la multicanalidad. Es el
camino adecuado para crecer y llegar a
nuevos clientes”, sostiene José Luis Go-
mez, responsable Corporativo de Ventas
y Distribucién de Solunion.

Segun recoge PwC en su web, “el ‘clien-
te monocanal’ ha evolucionado hacia un
‘cliente multicanal’, o méas exactamente y
con todos los apellidos hacia un ‘cliente
multicanal 2.0 movilizado’, por lo que re-
sulta clave disponer de una aproximacién
global a esta nueva realidad desde las dis-
tintas dimensiones afectadas (estrategia,
procesos, organizacién y tecnologia), bus-
cando una mayor satisfaccion del cliente,
mayor eficiencia en el desarrollo de nuevos
modelos de distribucién y una reactivacion
de los canales tradicionales”.

En un estudio de Accenture, publicado
en 2010, la consultora ya anunciaba que
las grandes companias aseguradoras pre-
veian invertir 70 millones de euros para
mejorar sus estrategias de distribucion
multicanal. Tecnologias para movilidad,

los agentes -donde cuentan con la
gran capilaridad y fortaleza de la
Red MAPFRE- estan desarrollando
acciones dirigidas al posicionamien-
to e impulso comercial. Otro de los
canales esenciales para el creci-
miento, es la venta directa, que in-
centivardn con nuevos programas y
estrategias de venta cruzada, entre
otras medidas. Finalmente, el canal
bancaseguros cuenta con grandes
oportunidades de negocio en el
seguro de crédito, segin Gémez,
por “la relaciéon que tiene con los
clientes y la competitividad de sus
propias redes de distribucién”.

Ademés, para que la estrategia mul-
ticanal triunfe, “lo mas importante
es planificar la actividad comercial
con antelacién y en consonancia
con los objetivos de la compafia”,
anade. La entidad tampoco pierde
de vista los nuevos canales (inter-
net, redes sociales). “Estamos tra-
bajando para potenciarlos como
una nueva forma de captacion de
nuevos clientes, asi como una via
de comunicacién con nuestros
asegurados. No olvidemos que de-
bemos estar presentes alli donde
nuestros clientes quieren ver a su
compaiiia de seguros”.

marketing digital e integracién de canales
figuraban entre las principales partidas.

Sin lugar a dudas, el reto al que se en-
frentan hoy en dia las aseguradoras es
desarrollar una estrategia de distribucion
que aproveche las ventajas de cada ca-
nal, permitiendo vincular al cliente con
los productos, servicios y precio adecua-
do. El éxito o no de esta estrategia mar-
caré su futuro.

“La multicanalidad
nos permite llegar a
nichos de mercado
que de otra manera
serian muy dificiles
de abordar”

José Luis Gémez,

2sponsable Corporativo

de Ventas y Distribucién

de Solunion

-
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El crecimiento del PIB mun-
dial estd, finalmente, ganan- |
do terreno (+2,7%, en 2014),

lo que permite unas pers-

pectivas mas favorables.

Sin embargo, el ritmo de la
recuperaciéon es modesto y

desigual.

En las economias avanzadas, las vulnera-
bilidades permanecen. No obstante, para
este afio se espera que crezcan un 1,8%, el
ritmo maés répido desde 2010, abriendo la
puerta a una mejor calificacion de los ries-
gos, especialmente, en América del Norte
y Europa Occidental.

En concreto, a pesar de la debilidad de
la economia estadounidense en el primer
trimestre, debido al clima inusualmente
frio, el mercado laboral estd mejorando y
se prevé que la tasa de desempleo caiga
por debajo del 6% a finales de 2014. Ade-
més, el grado de confianza del consumi-
dor estéd subiendo, las perspectivas para
el sector manufacturero son positivas y los
tipos de interés se mantendréan en niveles
minimos histéricos, por lo menos, hasta
mediados de 2015. El PIB deberia crecer
un 2,9% el préximo afo, desde un 1,9%
en 2014. No obstante, existe preocupa-
cién por la formacién de posibles "burbu-

jas’ en algunos sectores, como el de alta
tecnologia.

Zona euro

En Europa occidental, la zona euro entrd
en la senda de la recuperacién después de
dos afios consecutivos de recesion. Las pre-
visiones apuntan al incremento del 1,1%, en
2014; y del 1,4%, en 2015, gracias también
a las medidas de apoyo del Banco Central
Europeo (BCE). Los efectos positivos co-
menzaran a ser visibles, sobre todo en los
paises del sur de la eurozona, por la progre-
siva recuperacién de la demanda interna
que ha dado lugar a mejoras en los sectores
de automocién y comercio minorista.

Los mercados de la eurozona también se
enfrentan a la necesidad de ajustar los mo-
delos econdmicos. Por un lado, Alemania
tiene que completar su (r)evolucién indus-
trial con el fin de mantener su posicién
de liderazgo, mientras que Francia esta

luchando para impulsar las exportaciones.
Todo parece indicar que Reino Unido esta
llamado a ser uno de los mejores intérpre-
tes de la regién (con un crecimiento del
2,6%, en 2014 y del 2,5%, en 2015).

La tendencia es, en efecto, positiva en Europa
Occidental, pero EH advierte que los efectos
negativos tras seis afos de crisis no han sido
totalmente absorbidos: en una escala global,
la regién sigue siendo una de las que tiene el
riesgo mas alto en todos los sectores.

Japon y paises emergentes

En Japodn, las reformas estructurales han me-
jorado ligeramente las perspectivas econd-
micas, en términos de efectos positivos so-
bre la confianza, y se espera un crecimiento
del 1,4%, en 2014 y del 1,2%, en 2015. Sin
embargo, una gran pieza que falta al rompe-
cabezas es reducir la factura energética con
una clara politica en este dmbito, en parti-
cular, en sectores clave como la electrénica.

Informacién y tendencias para ayudar a las empresas a optimizar su actividad comercial



Los siete pecados capitales del crecimiento

Lujuria. Después de afios de austeridad, Europa acaba de encontrar un intere-
sante forma de impulsar el PIB nominal: incluir drogas y prostitucion en las cuen-
tas nacionales, segn EH, “miles de millones de euros sucios para Bélgica, ltaliay
los Paises Bajos, pero nada para la economia real”.

Gula. “;lLas politicas monetarias acomodaticias estan llegando a su fin? ;Sa-
bemos como desvincular a las empresas del dinero facil?”, se preguntan en la
presentacién del informe. “Lo que si sabemos con certeza es que el riesgo de
contraccién del crédito es todavia alto en las economias emergentes de Asia y
América Latina, y las burbujas contintian formandose en EE.UU.".

Codicia. Los precios de las materias primas se han estancado y, a veces, retrocedi-
do. La demanda de recursos naturales, sin embargo, va a aumentar (y los precios
con ella), incrementando la feroz competencia en minerales, petréleo y gas.

Pereza. La “reformitis” parece haberse convertido en una nueva enfermedad pu-
blica, con todos los paises compitiendo para anunciar otra reforma. El problema,
a juicio de EH, “es cuénto tardan los reformadores cuando se trata de llevar a
cabo realmente sus nuevas politicas”. ; Costes politicos o falta de innovacion?

Ira. Con la llegada del verano, las zonas de conflicto en torno al mundo se calen-
taron. Los mercados de valores apenas se movieron, pero para muchas personas
el sufrimiento es muy real. Mientras tanto, para las empresas, desincentivos y
riesgos estan aumentando.

Envidia. Los "actos de gobierno” estan volviendo al primer plano, tomando de-
cisiones de inversion —especialmente en capitales o en lugares méas exdticos- mas
complicadas de tomar para las empresas.

Orgullo. “Encontrar consuelo en un entorno de bajo crecimiento-baja inflacion
es tal vez el peor de los pecados”, concluyen en EH. La prérroga de la deuda y la
falta de poder adquisitivo puede ser, temporalmente, el menor problema, pero
las futuras generaciones tendran que ocuparse de ellos.

economias de América Latina, en particular
México, se estan beneficiando de las estre-
chas relaciones comerciales con Estados
Unidos.

Las economias emergentes se recupe-
raron del shock inducido por el cambio
de ritmo de la compra de activos por la
Reserva Federal de Estados Unidos, pero
siguen experimentando turbulencias y es-
tén luchando para ganar impulso (+4,3%).
En general, las previsiones para estos pai-

En Europa del Este, las economias que de-
penden de la zona euro han mostrado una

En América Latinag, los
mercados contindan
enfrentandose

a problemas
estructurales debido
a desequilibrios
externos no resueltos
y la presion de la
elevada inflacién,
entre otras razones

ses son estables con el nivel més bajo de
riesgo de todo el mundo. Sin embargo, el
cambio en el modelo de negocio de China
tiene algunos impactos en varios sectores
(como el metal) que pueden desencade-
nar presiones en otros &mbitos, como con-
secuencia de la feroz competencia (por
ejemplo, en venta al por menor y comer-
cio electrénico).

América Latina, Europa del Este y
Oriente Medio

En América Latina, los mercados contintian
enfrentdndose a problemas estructura-
les debido a desequilibrios externos no
resueltos y la presion de la elevada infla-
cién, entre otras razones. En particular, las
perspectivas econdémicas se han reducido
para Brasil, con un incremento previsto del
1,8% en 2014 y del 2,1% en 2015, muy por
debajo del ritmo del 5% anual anterior a la
crisis. Esto pesa en el rendimiento global
de la regién. Por otro lado, algunas de las

progresién en la actividad, pero demasia-
do moderada para apoyar una mejora en
la perspectiva del riesgo, sobre todo, si se
tiene en cuenta la crisis entre Ucrania y Ru-
sia. En este pais se espera que el PIB se
estanque este afio (+0,1%).

En Oriente Medio, la actividad econémica
en conjunto se acelerara (+3,4% en 2014
y +4,3% en 2015), impulsada por los in-
gresos del petréleo. Las perspectivas, en
general, siguen siendo positivas. Sin em-
bargo, existe la preocupacién de que el
sector de la construccién, uno de los que
més contribuyen al crecimiento del PIB,
se enfrente a los ataques especulativos a
medio plazo.

El informe completo esta disponible en
el menu de Informes y Noticias, Sala de

Prensa, de www.solunionseguros.com
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VISION DE MERCADOS

.R\'esgo Bajo
OR\'esgo medio
OR\'esgo sensible
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Fuente: Euler Hermes

Nicaragua O @

La actividad econémica se apoyara en
proyectos de infraestructura en curso
(+4% en 2014 y +4,2% en 2015). Sin em-
bargo, la vulnerabilidad externa sigue
siendo significativa.

Las menores presiones inflacionarias
apoyan la recuperacién econdmica
(+2,5% en 2014 y 2015). Los desequili-
brios macroeconémicos mejoraron con
cuatro afios consecutivos de superavit
en cuenta corriente.

Hungria

Irlanda

La independencia financiera, el aumen-
to de las exportaciones netas y el fuerte
impulso econémico en Reino Unido es-
tan presionando el crecimiento del PIB
al 2% en 2014 y 2,3% en 2015. El sector
bancario esta en vias de recuperacion.

11 Paises con cambios en

Grecia

La actividad econémica se esta estabi-
lizando después de 6 afios de recesion,
mientras que la presién financiera dis-
minuyé significativamente. Incertidum-
bres relacionadas con el fin del pro-
grama de la UE / FMI, en diciembre,

permanecen.

Serbia

OO0

Se espera que el crecimiento del PIB al-
cance el 1% en 2014 y el 1,5% en 2015.
El tipo de cambio se ha estabilizado y la
inflacion se mantendra baja hasta 2015.
Las reservas de divisas son adecuadas.

[talia

Asi como las perspectivas econémi-
cas esperadas (+0,4% en 2014 y 1,0%
en 2015) beneficiaran gradualmente el
sector privado, las condiciones de cré-
dito mejorarén y el riesgo de impago se
estabilizara.

Informacién y tendencias para ayudar a las empresas a optimizar su actividad comercial



Espana

Las exportaciones netas y la mejora de
la demanda interna impulsaran el creci-

miento del PIB (+0,8% en 2014 y +1,3%
en 2015). Se espera que las insolvencias
caigan un 23% este afio, por primera
vez en seis anos.

calificaciones de Riesgo Pais
2° Trimestre 2014

Portugal

La demanda interna es mas fuerte de lo
esperado, impulsada por la inversion.
Se prevé que el PIB crecerd un 1,0% en
2014 y un 1,3% en 2015. Un retorno de
la confianza permitié salir con éxito del
programa de la UE / FMI.

India

©-0

Se espera un crecimiento del PIB del
5,6% en el ano fiscal 2014-15y del 6,1%
en 2015-16. El nuevo gobierno electo
es probable que implemente reformas
de negocios. La credibilidad del Banco
Central permitird una menor presion so-
bre los precios.

Costa de Marfil O @

Un telon de fondo politico relativamen-
te mas estable ha permitido mejorar
la actividad econémica, con una esti-
macién de aumento del 8% para 2014
y 2015, mientras que la vulnerabilidad
externa sigue siendo moderada.

Ngoia O~
Los indicadores de liquidez externos
siguen siendo cémodos. Se prevé un
crecimiento del PIB del 6,5% en 2014 y
el 7% en 2015. Sin embargo, los retos a
medio plazo prevalecen.
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Colombia entre los puntos
brillantes de Latinoamérica

En la dltima década, la economia colombiana ha crecido alrededor del 4,5% anual, por encima
de la media regional. Se espera que el crecimiento del PIB continle, impulsado por la demanda
interna, en 2014 y 2015. También se abren buenas perspectivas en este pais con el avance de
las negociaciones de paz con las FARC.

El pais se beneficia de grandes recursos en
materias primas (especialmente, petrdleo,
carbén, café y oro), que han impulsado el cre-
cimiento del PIB, pero también deja a la eco-
nomia vulnerable ante la caida de los precios.

El PIB per céapita también ha aumentado
fuertemente en los Ultimos afios, lo que ha
permitido al pais reducir significativamente
su tasa de pobreza: de casi el 50% en 2002 a
32,7% en 2012, segun el Banco Mundial. Por
otra parte, en abril de 2014, la tasa de des-
empleo alcanzé un 9,4%, su minimo histdrico
desde 2001. A pesar de todas estas mejoras,
los niveles de pobreza siguen siendo eleva-
dosy la distribucién de los ingresos desigual.

PIB, buenas expectativas

En 2013, la actividad econémica crecidé un
+4,2% a pesar de los débiles resultados de
comienzos de afio. La demanda interna se
mantuvo fuerte, mientras que las exporta-
ciones se desaceleraron debido a la falta
de vigor de la demanda internacional. EH
espera que el crecimiento del PIB continle,
impulsado por la demanda interna, en 2014
y 2015. Los menores precios de las materias
primas y la menor demanda de los EE.UU.
(40% de las exportaciones de Colombia) son
los dos principales riesgos que pesan sobre
el crecimiento del PIB en el corto plazo.

En los Ultimos meses la inflacién ha segui-
do una tendencia ligeramente creciente
(en mayo alcanzd +2,9%), pero se mantie-
ne en niveles moderados. Sin embargo,
aunque los niveles de inflacién no supon-

Prondstico Econdmico

gan ninguna amenaza para la estabilidad
macroecondmica, las autoridades pusie-
ron en marcha una politica monetaria me-
nos expansiva. El Banco Central decidid
elevar la tasa de interés clave en 25 pun-
tos baésicos, durante abril y junio, hasta
+3,75%. Por otro lado, el establecimiento
de nuevos requisitos de capital (en vigor
desde agosto de 2013) ha ayudado a me-
jorar la calidad del capital de los bancos.

En 2013, la
actividad
econdmica crecid
un+4,2% a pesar
de los débiles
resultados de
comienzos de ano

Fiscalidad y deuda

El gobierno logré registrar un leve superavit
fiscal en 2012 y para 2013 se estima un pe-
quefio déficit, aunque a un nivel muy razo-
nable (-1% del PIB), debido al aumento del
gasto publico para estimular la economia. EH
espera que el déficit fiscal siga siendo restrin-
gido en 2014 (-0,9% del PIB) y en 2015 (-0,7%).
La deuda publica sigue siendo baja (32,8%
del PIB a finales de 2013, segun las esti-

maciones) y continda la misma tendencia.
Con todo, la situacién fiscal en el corto
plazo es muy sdlida, y la Linea de Crédito
Flexible otorgada por el FMI ha mejorado
aln mas la sostenibilidad fiscal, asi como
la credibilidad de las autoridades.

Déficit en cuenta corriente

La balanza por cuenta corriente se encuen-
tra en déficit moderado, con una estimacién
del -3,4% del PIB en 2013 (-3,3%, en 2012) y
permanecerd en torno al 3% del PIB en 2014
y 2015. A pesar de la abundancia de mate-
rias primas en el pais, la balanza comercial
es estructuralmente deficitaria, debido a las
fuertes importaciones de bienes de consu-
mo y de capital; y, sobre todo, la repatria-
cién de utilidades y dividendos de los inver-
sores extranjeros a sus paises de origen.

Las entradas de IED se fortalecieron en 2013
(23.000 millones de ddlares) y cubrieron el
94% del déficit por cuenta corriente, limitando
la necesidad de financiacién de la deuda. La
deuda externa es moderada, un 20% del PIB
en 2013, lo que representa el 118% de las ex-
portaciones de bienes y servicios, y los pagos
de intereses son el 7% de las exportaciones.

Avances para la paz

El 7 de junio, las FARC y el gobierno co-
lombiano dieron un gran paso adelante
en las negociaciones de paz, con el reco-
nocimiento de su responsabilidad mutua
en el conflicto, que se ha extendido du-
rante mas de 50 afos, haciendo publica
una declaracion de principios como el

PIB (% cambio)

2014f 2015f

Inflacion (%, ano final) 3,2 3,7 2,4

Balance fiscal (% de PIB) -3,3 -2,0 0,1

Deuda publica (% de PIB) 36,4 35,2 32,4
Cuenta corriente (% de PIB) -3,1 -2,9 -3,3

Deuda externa (% de PIB) 22,6 22,6 21,2

Fuente: IHS Visién mundial, fuentes nacionales, Euler Hermes
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Clasificacion del pais

BB1

reconocimiento de todas las victimas, su
derecho a la reparacion, la participacién
en las conversaciones de pazy el compro-
miso con la bdsqueda de la verdad his-
térica. El acuerdo definitivo aun debe ser
negociado. De acuerdo con el ministro
de Hacienda, M. Cérdenas, la paz con las
FARC podria impulsar el crecimiento del
PIB en 2 puntos, un dato que EH conside-
ra sobreestimado.

El 15 de junio, Juan Manuel Santos fue
reelegido como presidente del pais, lo
que puede facilitar las negociaciones. Es
poco probable que se produzcan cambios
importantes en las politicas econdmicas y
fiscales. Entre las propuestas de Santos du-
rante la campana electoral, figuran aumen-
tar el gasto publico en infraestructuras, vi-
vienda y educacion, el apoyo a las pymes y
seguir la negociacién hacia nuevos acuer-
dos de libre comercio.

r . _ N
Resistencia a las

tensiones financieras

Debido a la normalizacién de la po-
litica monetaria en los EE.UU., va-
rios mercados emergentes se han
enfrentado a tensiones financieras;
Colombia no se ha salvado de sus
efectos, pero el pais ha demostra-
do ser muy resistente. El peso co-
lombiano se deprecié fuertemente
en mayo y diciembre de 2013, pero
la moneda se ha fortalecido desde
el comienzo de 2014. La reactividad
del Banco Central, la fortaleza de
los fundamentos econdémicos (fi-
nanzas publicas saneadas y aumen-
to de las reservas de divisas) junto
a la buena reputacién de Colombia
en los mercados financieros han
permitido al pais mantener la esta-
bilidad financiera.

\ J

Estructura Econdmica

Clasificacion
del pais
D
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BB
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Riesgo Alto
A

Riesgo Bajo

Nivel de riesgo
del pais

(;I‘II

‘ Otros servicios

@ Agricultura, caza,
silvicultura, pesca

13%
Mineria, utilidades
Fabricacion
14% Construccion

@ Comercio al por mayor, al
por menor, restaurantes
y hoteles

Transporte, almacena-
miento y comunicaciones

Fuente: Euler Hermes
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Esta imagen parece en movimiento, pero en realidad es completamente estatica. El movimiento es sélo una ilusién creada por su cerebro.

Para el ojo inexperto esta empresa
es muy dinamica

Lo que es no siempre es lo que parece.

En negocios, no siempre deberfa confiar en su intuicién sino en un experto, y Solunion lo es. Somos expertos
en seguros de crédito, en darle confianza y seguridad, en hacer que su empresa crezca en cualquier mercado.
Con presencia en 50 paises y mas de 40 millones de empresas en constante monitorizacién, Solunion le ofrece
experiencia internacional y la informacién mds fiable en todo momento, en todo lugar.

915813400 solunionseguros.com
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