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ACTUALIDAD

CAP/CAP+, nuevo lanzamiento de Solunion

CAP/CAP+ es un producto
de segunda capa que otor-
ga proteccion adicional a la
proporcionada por la pdliza
primaria. De este modo, los
clientes de Solunion obtienen
la posibilidad de incrementar
la cobertura de riesgo sobre
algunos de sus deudores mas
importantes en todo el mun-
do, y pueden tomar decisio-

nes estratégicas sobre tran-
sacciones arriesgadas, para
sacar el maximo beneficio de
sus relaciones comerciales.

"CAP/CAP+ aporta un plus
de seguridad sobre la péliza
original. Esta nueva solucién
constituye una oferta flexi-
ble, completa y disefiada a
medida”, comenta Luis Ca-

Solunion apuesta por el
mercado mexicano

Los directivos de Solunion (José Ramén Toméas, CEO del Area
Regional LATAM Norte de MAPFRE y Presidente del Consejo de
Administracién de Solunion México; Gerd-Uwe Baden, Miembro
del Consejo de Administracién del grupo Euler Hermes y Presiden-
te del Consejo de Administracién del grupo Solunion; Fernando
Pérez-Serrabona, Director General del grupo Solunion, y Joerg-
Uwe Lerch, Director General de Solunion México), presentaron en
rueda de prensa la evolucién y las perspectivas de la compania,
destacando sus principales fortalezas y su ambiciosa apuesta por
el mercado y las empresas mexicanas.

En palabras de Pérez-Serrabona, "queremos apoyarles, suminis-
trandoles la plataforma que sirva de impulso para el desarrollo
de sus negocios y contribuyendo a su proceso de internacionali-
zacién”. México es un pais que crece a un ritmo mas répido que
la media de la regién y ha emprendido el camino de las reformas
para sostener el crecimiento. “En un mercado tan dinamico, con el
potencial de nuestros productos y el respaldo de nuestros equipos
comerciales y de suscripcién de riesgos, solo podemos mostrarnos
optimistas de cara al futuro inmediato”, destacé Joerg-Uwe Lerch.

ballero, Director Comercial
y de Marketing de Solunion
Espafia. Los nuevos limites
proporcionados por CAP/
CAP+, pueden gestionarse
de forma répida, sencilla y
en tiempo real a través de
las plataformas online de
Solunion, de acceso exclu-
sivo para los clientes de la
compania.

Solunion, reconocida como la
mejor compania de seguro de
crédito por los corredores

Por segundo afio consecutivo, Solunion ha sido reconocida
como la mejor compania de seguro de crédito en el “Baréme-
tro ADECOSE 2014. Estudio sobre la Calidad del Servicio en
las Compafias Aseguradoras”, que mide el indice de satisfac-
cién de los principales corredores de seguros de Espania.

Los corredores han escogido a Solunion como primera com-
pafia de seguro de crédito en términos de satisfaccion y ca-
lidad de servicio, por delante de sus principales competido-
res. Pero el reconocimiento va mucho més all&: con una nota
de 7,03 sobre 10, Solunion ocupa el cuarto puesto entre las
aseguradoras preferidas por los corredores para trabajar en
Espafia en términos de satisfaccion global con la calidad de
servicio, y asciende a la segunda posicién cuando el estudio se
centra en las compafias con sede social en Espafa. Solunion
comparte este "top 3" de aseguradoras con Europea Seguros
de Viaje (ERV), primera en el ranking, y con Allianz, que ocupa
el tercer puesto.

“Agradecemos sinceramente
el apoyo y confianza de los
corredores”, indica Pascal
Personne, Director General
de Solunion Espafia, "este
reconocimiento refleja nues-
tra posicién competitiva en
el mercado y destaca la efica-
cia de nuestra estrategia de
distribucién y lo acertado de
nuestra oferta”.

ADECOSE

ASOCACION ESPANOLA DE
CORREDURIAS DE SEGUROS

Solunion, socio permanente del Observatorio del Crédito,
Cobros y Morosidad de Ecofin-Expansién

La aseguradora de crédito forma parte de este Observatorio que trimestralmente
pretende analizar la evolucion del acceso al crédito y su coste, el cumplimiento de
pagos y su recobro, asi como la marcha de la morosidad; y recomendar medidas y
précticas que puedan mejorar la situacion. La primera reunion tuvo lugar el pasado
22 de enero. Los participantes pusieron de manifiesto la recuperacion lenta del cré-
dito y la moderacién de la morosidad; y pintaron un escenario algo mas acelerado
para 2015, pero “sin que suponga niveles de recuperacion suficientes, deseables
o asimilables a los previos a 2007". Junto a Solunion, forman parte de este foro
representantes de Axesor, Cepyme, Link Finanzas, Multigestion Iberia, Inffinix, TDX
Indigo Iberia, Equifax y Lindorff.
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innovando en las empresas L - .
El inicio del afo invita a cualquier empresa a hacer

balance del pasado reciente y a establecer propé-

Enrique Murillo Sanromé sitos para el nuevo ejercicio. En Solunion cerramos
) : : b 2014 creciendo por encima del mercado en nue-
Director Financiero de Gonzalez Byass vo negocio y consolidando nuestra marca en los

paises donde la compafiia tiene presencia directa:
. Espafia, Argentina, Colombia, Chile y México.
Insolvencias

Perspectivas 2015 Ahora, comenzamos 2015 con nuevos desafios,
presentados por nuestros Directores Comerciales
en las siguientes paginas, que tienen como deno-
Crecer en nuevos mercados minador comun la satisfaccion y fidelizacién del
cliente. Conocer su experiencia, mejorar la aten-
cién prestada, conseguir una mayor vinculaciéon y
el impulso de la estrategia multicanal son algunos
de los retos para alcanzar una meta mayor, la de
convertirnos en un socio estratégico para nuestros
asegurados, con vocacién de permanencia, acom-
paniandoles en todo el ciclo de venta. Acabamos
de ser elegidos por los corredores como la mejor
compafia de seguro de crédito en el Barébmetro
ADECOSE 2014, donde se mide la calidad de ser-

[ ]
C: S O lU n I O n vicio. Eso nos impulsa a seguir trabajando decidi-
damente por la excelencia.

Expertos en Seguros de Crédito

Por eso, este afio tampoco vamos a perder de vis-
ta la innovacién, una estrategia que aplicamos a
Solunion, Seguros de Crédito todos nuestros productos y procesos, y por la que

2 _2a estamos siendo reconocidos. Asi lo demuestra el
Avda. General Peron, 40 - 37 Plta. reciente Premio SAP que hemos recibido por el

28020 Madrid proyecto de gestién por objetivos impulsado por
Tfo: +34 91 581 34 00 nuestra area de Recursos Humanos.
www.solunionseguros.com Sin duda, 2015 seré un afio crucial para Solunion,
- en el que esperamos transformar todos estos retos
Deposito Legal: M-28475-2013 en resultados, seguir creciendo en nuevos merca-

dos que presentan grandes oportunidades como
Perd, Panama, Ecuadory Uruguay, y hacer de la ca-
lidad de servicio |a piedra angular de nuestro éxito
y el motor de nuestro desarrollo.

Solunion Seguros
de Crédito

@SolunionSeguros

Un saludo.
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“Nuestro maximo empeno es convertir a
Solunion en un auténtico lider en calidad

4

de servicio”

Solunion Espafa se marcé como reto para 2014 dar el salto y lo ha conseguido, manifiesta Luis
Caballero. “Hemos logrado un incremento muy importante en nuevo negocio y de una manera
muy sana porque no solo hemos crecido en primas, sino también de manera muy notable en

numero de pdlizas y en todos los tramos de facturacién. El balance de 2014 es extraordinario”.

La compafiia especializada en seguros de crédito cuen-
ta con grandes fortalezas. “Solunion tiene acceso a las
mayores redes de riesgos y de recobro que existen a
nivel mundial; y una gran implantacién, gracias a sus
accionistas, en mas de 50 paises, un valor diferencial
respecto a otras companias”, apunta el Director Co-
mercial de Solunion Espana.

Para 2015, los objetivos son seguir creciendo por en-
cima del mercado, manteniendo los altos niveles de
ventas en nueva produccién e incrementar los ratios de
retencion de los clientes. “Pretendemos, y es nuestra
legitima aspiracion, llegar a ser su socio, un partner es-
tratégico con vocacion de permanencia, que les acom-
pafie en todo su ciclo de venta”.

La gran capilaridad de su red les permite tener una
relacion muy cercana y personal con el asegurado y
dar servicio a cualquier empresa alli donde esté. “In-
tentamos que tengan personas de referencia en cada
departamento, que les atiendan segun sus necesida-
des, tanto desde las oficinas centrales como desde el
territorio en el que se encuentren”. En cuanto a distri-
bucién, van a seguir apostando por la multicanalidad y
el crecimiento en todos los &mbitos.

Durante 2014 también se llevd a cabo un ejercicio de
innovacién en productos. “Hemos lanzado tres pélizas
al mercado y no es un secreto decir que han tenido un
éxito comercial importantisimo”. Este afo no cierran la
puerta a mas innovaciones, “no tanto en el terreno del
producto como en el servicio y las soluciones que se
ofrezcan al cliente”.

Solunion nacié con vocacién de liderazgo y su obje-
tivo, afo tras afio, es crecer por encima del mercado
para ganar cuota a medio y largo plazo. “Pero nuestro
maximo empefio actual es convertir a Solunion en un
auténtico lider en calidad de servicio para nuestros me-
diadores y clientes finales”.

Perfil

Licenciado en Econdmicas por San Pablo

CEU, Luis Caballero se incorporé a MAPFRE
en 1999, donde a lo largo de once afnos

ocup?d diferentes cargos de responsabilidad

en MAPFRE INVERSION, MAPFRE VIDA y

RED MAPFRE. En 2010 es nombrado Director
Técnico Territorial de MAPFRE CAUCION Y
CREDITO, y desde 2013, con el lanzamiento de
Solunion, es su Director Comercial en Espana.

Experiencia cliente

El cliente es la razdén de ser de Solunion. "Ya hemos conseguido que toda la
compafnia dirija a él todas sus miradas; el afio pasado lanzamos el Centro de
Asesoramiento al Cliente, con una gran éxito: méas del 80% de las llamadas se
resuelven online; y ahora vamos a dar un paso mas con el proyecto de experien-
cia cliente, para detectar cual es su percepcién sobre todos los departamentos
y éreas de la empresa y llegar, asi, a la excelencia en el servicio”.Por eso, se
desarrollan visitas y reuniones periédicas con los asegurados para conocer su
satisfaccién en todos los &mbitos de la pdliza, tanto en condiciones como en
riesgos. También identifican posibles fuentes de insatisfaccién, “lo que nos per-
mite reaccionar rapidamente”.

Luis Caballero,
Director Comercial
y de Marketing de
Solunion Espafna

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



“Los dos grandes retos para 2015 son
incrementar el ratio de retencion y el
desarrollo del convenio con MAPFRE”

A nivel comercial, 2014 ha sido un ano muy bueno para Solunion Colombia, con una ejecuciéon
presupuestaria del 107% vy la contratacién de més de cien nuevas pélizas. Ahora, para Jorge
Andrés Jiménez, “los dos grandes retos para 2015 son incrementar el ratio de retencién y el
desarrollo total del convenio firmado a finales del pasado afio con MAPFRE, un nuevo canal
que tendra una fuerza muy importante dentro de la produccién de la compania a nivel local”.

|
|

"Adicionalmente —afade-, estamos trabajando
muy fuerte, apoyando las operaciones de aper-
tura del ramo de seguro de crédito en Ecuador
y Perd, dos mercados que tienen un gran po-
tencial y no han sido muy explorados hasta la
fecha”.

En general, la planificacién de todas las estrate-
gias para alcanzar los objetivos se lleva a cabo
en noviembre con los equipos comerciales.
"Plaza por plaza, ciudad por ciudad en la que
operamos, se definen los clientes potenciales,
las acciones, los presupuestos, etc. La planifica-
cién también estd muy enfocada a cada canal:
corredores, MAPFRE y venta directa”.

Una de las fortalezas de Solunion Colombia
es su estructura local, muy robusta, con unos
claros responsables en materia de riesgos, si-
niestros, comerciales, administrativos... "“El
cliente siempre tiene un responsable de con-
tacto en las diferentes areas de la compania y

eso genera un diferencial importante respecto Jorge Andrés JlméneZ
’

al mercado, de la forma en la que se asume el
servicio, y esta definido en el modelo de aten- Director Comercial de Solunion Colombia
cién al cliente”. Otro de los puntos fuertes de
la compafiia es la innovacién. “Este afio vamos
a tratar de lanzar al mercado nuevas modalida-

des de producto”. Perfi I

En cuanto a canales, la Red MAPFRE va a cons- Abogado, MBA en Negocios Internacionales y especializado en Derecho
tituir una importante apuesta, “para la que ya Comercial, Jorge Andrés Jiménez es Responsable del Equipo Comercial
estén decididos los planes de trabajo y tenemos de Solunion Colombia, desde 2013. En el plano personal, es disciplinado,

varias polizas. También estamos apoyando a los amante del deporte, la musica, la historia y la familia.
corredores en el proceso de contacto con los
clientes. En eso somos muy activos”.

Solunion Colombia posee actualmente el 60%

’ .
del mercado local de seguro de crédito. “"Den- Reforzar el VInCUlO con el Cllente

tro del plan estratégico esta previsto seguir cre-

ciendo, manteniendo siempre una posicién de "En Colombia tiene mucha fuerza la vinculacién con el cliente y el gran reto
liderazgo en cuanto a servicio”. Ademas, “tene- es mantener ese vinculo tan estrecho y fortalecerle con nuevos mecanismos
mos un objetivo muy claro: lograr la consolida- de asuncién de riesgos, respuestas mas rapida, nuevos productos... Esos
cién de la empresa como aseguradora de cré- son algunos de los puntos en los que queremos generar un valor afladido”.
dito, pero también que el cliente nos vea como Desde hace alrededor de cinco afios, en Solunion Colombia se lleva a cabo
consultor en riesgos, temas juridicos, recobro... una encuesta anual de servicio al cliente. “El aflo pasado obtuvimos 4,22
Finalmente, a medio y largo plazo, nos vemos puntos sobre cinco, una puntuaciéon muy alta. Estamos en un gran nivel de
consolidando en mercados vecinos, como Ecua- madurez y servicio, pero siempre hay puntos por mejorar y trabajar. El vin-
dory Perd, con gran potencial de crecimiento”. culoy la relacién ya existe, pero hay que seguir estrechando lazos”.

Ano 2015




“Generar vinculos fuertes
con los brokers, resulta
vital para crecer”

"2014 fue un afio complejo y de muchos cambios”, afirma Daniel
Silva. “La unificacion de nuestros sistemas de gestion de riesgos
va a marcar un antes y un después, tanto en el nivel de servicio
como en la actividad misma del Departamento Comercial”.

Para el ejercicio que acaba de comenzar,
el énfasis estd puesto “en los nuevos ne-
gocios y el aumento de la participacion de
mercado de manera relevante”. ;Cémo se
va a llevar a cabo?, “mejorando significa-
tivamente nuestro nivel de servicio y ade-
cuando nuestra oferta al actual mercado de
seguro de crédito en Chile”, cuenta Silva.

Sin duda, apoyarse en una base de datos
compuesta por 45 millones de empresas,
estudiadas y bajo seguimiento, es otro de
los pilares para el crecimiento de Solunion
en la regién. Ademas, “contar con dos so-
cios como MAPFRE y Euler Hermes, ambos
con vocacién y lideres en sus mercados,
nos aporta una oferta de primer nivel”.

Solunion Chile quiere que sus asegurados
piensen solo en esta compania “como so-
cio estratégico para hacer una prospeccion
y entablar relaciones de negocio exitosas en
cualquier parte del mundo”.

En cuanto a canales de venta, Chile es el mer-
cado de América Latina en el que la mayor
proporcidn de las primas son intermediadas,

“Queremos ser un referente
en servicio y conocimiento”

“por esa razén resulta vital para crecer y ganar
cuota de mercado, generar vinculos fuertes
con los brokers”. También estan impulsando
el Canal MAPFRE, “que esperamos nos per-
mita crecer en un ndmero importante de pdli-
zas, diversificando nuestra cartera”.

A medio y largo plazo, la vocacién de Solu-
nion es la de ser un actor relevante en los
paises en los que participa, “por lo que dada
la estructura del mercado en Chile, esto sig-
nifica estar entre los primeros operadores”.

Un nuevo modelo
de atencidn al cliente

En Solunion Chile, estan implantando el
modelo de atencidn al cliente que ha dado
enormes satisfacciones en Colombia e im-
plica un cambio profundo no solo en el
Departamento Comercial sino en toda la
compaiiia, "que debe verse involucrada,
entendiendo que el trabajo de cada uno de
nuestros colaboradores incide en el resulta-
do final, que es un cliente satisfecho”.

Después de tres afos de transicidn, en Solunion Argentina han
conseguido construir un entramado de negocios robusto que

“nos permitié cerrar 2014 cumpliendo las metas de nuestro ne-
gocio principal; y que haré también posible comenzar 2015 con

muy buena actividad comercial”

, manifiesta Sebastian.

Los objetivos para este afio son crear un modelo de servicio orientado a una cartera que fue
creciendo en 2014 y seguir avanzando este afio. Ademas, “vamos a potenciar el canal de
ventas de Allianz (en Buenos Aires y en todo el interior de la Argentina), que sigue aumentan-
do a tasas mayores que el mercado; y sostener e incrementar la actividad comercial directa,
incorporando una herramienta de telemarketing regional”. Finalmente, se han propuesto
“desarrollar el mercado uruguayo de seguros de crédito, de la mano de Mapfre Uruguay”.

ASI SOMOS: PERSPECTIVAS COMERCIALES 2015

Daniel Silva,
Director Comercial de
Solunion Chile

Perfil

Ingeniero Comercial, 42 anos, Daniel Silva
cuenta con ocho afios de experiencia en
el drea comercial del seguro de crédito;
también fue durante seis afnos Gerente
General de United Colors of Benetton
(Chile). Esta casado y tiene 3 hijos.

Pensando en el cliente

Respecto al cliente quieren ser “un
referente en servicio y conocimiento
del mercado de seguros de crédito
en Argentina. Ademéas de ser lider
en el desarrollo multicanal”. Como
prioridades en cuanto a atencién y
servicio, "este afio hemos segmen-
tado al equipo en ventas y manteni-
miento de cuentas. Ademas, vamos
a incorporar todas las herramientas
y servicios web disponibles de nues-
tros accionistas (EH y Mapfre) para
mejorar nuestra oferta de productos
y acceso a informes y reportes. Y asi
favorecer también el desarrollo de
la imagen de Solunion”, manifiesta
Sebastian.




“Nos hemos preocupado
por dar el mejor servicio”

2014 ha sido un ano muy intenso en Solunion México, ma-
nifiestan los Directores Comerciales de la compafia en este
pais. Segun Jorge Pedemonte, “hemos reestructurado nuestro
departamento, lo que nos ha permitido mejorar nuestra opera-
tiva y organizacion comercial. Estamos preparados y motivados
para afrontar los retos y objetivos de 2015".

Para este afio, en Solunion México se han
propuesto ser la compafia nimero uno en
el seguro de crédito en el mercado mexica-
no. Para conseguirlo, “vamos a realizar un
importante esfuerzo comercial, incremen-
tando nuestra actividad en todos los cana-
les y con especial empefio en el desarrollo
de importantes acuerdos de distribucién”,
comentan.

v
-

Otro de los objetivos fijados para 2015 es
responder de forma cada vez mas agil y efi-
caz a las expectativas de sus asegurados,
“verdadero eje de nuestro negocio”.

En cuanto a distribucién, explica Pedemon-
te, “nuestra estrategia multicanal nos debe
llevar a desarrollar al maximo cada uno de
los canales de distribucidon. Ademas, la venta

Sebastian Zaurdo,
Country Manager de
Solunion Argentina

Perfil

Sebastian tiene una experiencia
de 20 anos en seguro de crédito y
conoce a la perfeccién el mercado
local e internacional. A lo largo de
su carrera, ha ocupado distintos
puestos de responsabilidad y
desde el inicio de actividades de
Solunion Argentina, a principios
de 2013, impulsa decididamente
la estrategia de desarrollo de la
compafiia en este pais.

Jorge Pedemonte,
Director Comercial de
Solunion México;
Omar Hernandez,
Director Comercial de
Solunion México para
la Red MAPFRE

Perfiles

Jorge inicié su carrera en Euler Hermes
como Director de Recuperaciones para
Latinoamérica en 2010. En 2012 fue
nombrado responsable del drea de
Finanzas en México y en 2014, Director
de Operaciones de Solunion Chile.

Procedente de MAPFRE Fianzas

en México, Omar ha ocupado

diversos puestos en el departamento
comercial desde 2007, el ultimo, como
Responsable Comercial. Y ha sido
Director Comercial de Solunion México
desde su inicio de operaciones.

directa sigue siendo un canal basico para no-
sotros y vamos a continuar impulsando la ac-
tividad comercial a través de la teleconcerta-
ciény la generacién de potenciales clientes”.

Solunion nacié con el objetivo de ser la
aseguradora de crédito de referencia del
seguro de crédito en Espafia y Latinoamé-
rica. "Esa es nuestra visién y trabajamos
dia a dia para cumplirla. Ofrecemos el
mejor producto del mercado mexicano y
nos hemos preocupado por dar el mejor
servicio a los clientes”. Esto es lo que real-
mente nos diferencia de la competencia”,
apunta Omar.

Calidad de servicio, la mejor
carta de presentacion

El cliente es la razén de ser de Solunién Mé-
xico y "debemos dar lo mejor de nosotros
para fidelizarlos y que se sientan siempre
respaldados por su aseguradora de crédito”.

En estos momentos estan en pleno pro-
ceso de reestructuracién de su actual De-
partamento de Atencidn al Cliente (DAS),
“incorporando mas personal altamente
cualificado y dotandolo de nuevas herra-
mientas para la gestién de clientes. No
debemos olvidar que nuestra mejor carta
de presentacién en el mercado es la ca-
lidad del servicio que damos a nuestros
asegurados”.
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El sector de la automocidn es uno de los motores de la econo-
mia a nivel mundial. Si se cumplen las previsiones, en 2014 se
habran vendido 87 millones de vehiculos, un 2% mas que en
2013. Aunque China mantiene el liderazgo, el Viejo Continente
volvia el pasado ano a la senda del crecimiento, gracias al tirén
de las ventas en Reino Unido y Espana. Para 2015, se prevén
nuevas subidas, con 90 millones de unidades comercializadas;
y el traspaso de la barrera de los 100 millones en 2017.

En el primer semestre de 2014, las ven-
tas mundiales de vehiculos se situaron
en 44.073.262, lo que supuso un 3,4%
més que el afio anterior, segun los da-
tos cerrados de la Organizacién Interna-
cional de Constructores de Automoviles
(OICA). China sigue aumentando su ven-
taja como lider en matriculaciones por
paises al entregar 11,7 millones de unida-
des, con un aumento del 8,4%; mientras
que EE.UU. se quedd en 8,3 millones de
vehiculos vendidos, con un crecimiento
del 4,3%. Con unas ventas de 519.218
vehiculos, Espafia experimentd una pro-
gresiéon del 19,9%, superando con estos
datos a Argentina, Tailandia y México en
volumen de ventas. Irdn totalizé un total
de 547.000 unidades, es decir, un 39,3%
mas que en 2013.

Europa, vuelta al crecimiento

A nivel europeo, las matriculaciones de tu-
rismos en la UE acapararon en 2014 un in-
cremento del 5,7% y 12.550.771 unidades.
El avance era impulsado, en buena medida,
por los resultados de Reino Unido y Esparia.
El pais britanico consiguié el pasado afio un

total de 2.476.435 unidades vendidas, un
9,3% més con respecto a 2013. Espafia tam-
poco se queda atrés, con casi el 20% del cre-
cimiento europeo y 855.308 matriculaciones.

Solo tres paises registraron peores nime-
ros en 2014 respecto a 2013: Austria, Bél-
gica y Holanda. Por su parte, Alemania ce-
rré el afo por encima de los 3 millones de
unidades y un 2,9% maés que en 2013. lta-
lia también acabd ligeramente mejor, con
un aumento del 4,2% y 1.359.616 unidades;
mientras que Francia se mantuvo estable
con una tasa de crecimiento del 0,3% vy
1.795.885 unidades en 2014.

Las claves del éxito

La crisis econdémica sacd a flote un gran
problema para la industria de automocion
europea, que fue su elevada sobrecapaci-
dad, provocando el cierre de numerosas
fabricas de montaje y el traslado de activi-
dad a paises emergentes con menores cos-
tes de produccién. Lejos de haber puesto
punto y final a este escenario con la timida
irrupcion de la recuperacién, parece que la
tendencia se va a acentuar en los préximos

Gl C CQW

ot 4

I

grado
- -

10 aflos de manera notable, segun se des-
prende de la encuesta Global Automotive
Executive de KPMG de 2015, en la que han
participado 200 directivos del sector.

En un escenario globalizado y altamente
competitivo como el que vivimos, la es-
trategia predilecta de los directivos para
asegurar a sus empresas un futuro exitoso
es el crecimiento orgénico (un 67% lo con-
sidera extremadamente importante), por
delante de la expansiéon de la cadena de
valor y la diversificacion (54%), la coopera-
cién con actores de sectores convergen-
tes (49%), la firma de joint ventures y alian-
zas estratégicas (45%), la externalizacién de
actividades secundarias (30%), y las fusio-
nes y adquisiciones (23%).

KPMG incluye en su encuesta una proyec-
cién de ventas mundiales hasta 2020. El
afno pasado, se comercializaron alrededor
de 87 millones de vehiculos ligeros, mien-
tras que para este ejercicio se prevén 90
millones, un 3,4% mas. La barrera de los
100 millones se cruzarad en 2017, hasta al-
canzar 111 millones a finales de la presente
década.

Mercado espaiiol

La industria del automoévil ocupa de forma
directa e indirecta en Espafia a un 8,1% de
la poblacién activa, siendo, ademas, un re-
ferente en cuanto a empleo de calidad: las
fébricas tienen un porcentaje de empleo
fijo cercano al 85%, frente al 76% de todo el
sector privado, lo que asegura un aprovecha-
miento éptimo de la formacién y mayor va-
lor afladido por hora de trabajo. Ademas, el
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Prevision de ventas 2014

*only PC+LCV
**only PC
*** w/o buses

**** w/o imports
Fuente: OICA

ajuste de costes en la industria espafiola del
automovil ha sido el méas importante en el
grupo de paises mas desarrollados de la UE
y se ha basado fundamentalmente en flexi-
bilizar las horas de trabajo, permitiendo una
adaptacién muy positiva de los costes labo-
rales a las fluctuaciones de la produccion, sin
pérdidas significativas de puestos de trabajo.

Después del descenso de produccién en
2012, el afo 2013 supuso el inicio de la re-
cuperacién de la fabricacion de automévi-
les. Con un incremento del 9,3%, se produ-
jeron un total de 2.163.338 vehiculos. Una
dindmica que ha continuado en 2014. Hasta
el mes de noviembre ya se habian fabrica-
do 2.248.433 unidades, cifra que se acerca
a los 2,4 millones previstos por la patronal
ANFAC para todo el ejercicio, y que se es-
pera que alcance los 3 millones en 2017.

Exportaciones de vehiculos

El comercio exterior ha tenido un papel de-
terminante en el resurgir del sector automovi-
listico. Segun la Ultima memoria anual de AN-
FAC, 2013 se cerrd con un total de 1.879.974
vehiculos exportados, un 8,72% mas, siendo
especialmente llamativo el empuije de los ve-
hiculos industriales y los turismos.

Actualmente, en torno al 87% de la produc-
cién de automéviles se destina a exporta-

Sudéfica -2%

cion, con cotas histdricas cercanas al 90%
en afos recientes. Sin embargo, el repunte
del mercado interior en 2014 rebajara algo
este ratio. La UE-15 sigue siendo el princi-
pal destino de exportacién de automdviles
fabricados en Esparia, con un 74,7% de las
salidas totales, con cuatro paises (Francia,
Alemania, Reino Unido e Italia) como prin-
cipales receptores.

Sin embargo, la debilidad actual de algunos
de estos mercados tradicionales esta poten-
ciando otros rumbos. El norte de Africa se
esta convirtiendo en un destino fuerte para
los vehiculos ‘'made in Spain’. Paises como
Argelia, Tnez, Marruecos o Egipto compra-
ron mas de 100.000 vehiculos en 2013.

Mercado latinoamericano

Latinoamérica también sigue siendo un
destino a tener en cuenta. A pesar de su
pujante industria automovilistica, el 1,6%
de la produccién espafiola va a parar al
mercado mexicano, y otro 1% al resto de
paises latinoamericanos, con una tenden-
cia claramente creciente en cuanto a uni-
dades exportadas.

Y eso que Latinoamérica estd experimen-
tando en los Ultimos afios un auge en su in-
dustria automovilistica. En 2013 tanto Brasil,
séptimo productor mundial, como México,

Total +2%
alrededor de 87 M de vehiculos
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octavo, batieron cifras histéricas de fabrica-
cién. En concreto, Brasil elevd su produccién
a 3,5 millones, con un alza del 11,8% respec-
to del mismo periodo de 2012. En México se
alcanzé una produccién de 2,7 millones de
vehiculos. Argentina es otro de los paises a
valorar; no obstante las ventas internas ce-
rraron 2013 con casi 965.000 unidades.

-
N

Aungue son mercados de menor escala en
este sector, Chile y Colombia también es-
tan reaccionando bien. Segun la Asociacién
Nacional Automotriz de Chile en 2013 se
registré un récord de casi 380.000 unidades
comercializadas. En Colombia, segin un
estudio publicado el pasado abril por BBVA
Research, las ventas deberian crecer entre
2014 y 2015 de 302.000 a 314.000 vehiculos
gracias a la expansién de la economia.

El futuro en toda Latinoamérica se mues-
tra esperanzador, gracias al crecimiento
de una floreciente clase media, el mayor
nivel de ingresos promedio de la pobla-
cién y la mayor penetracién tanto de las
exportaciones como de las importacio-
nes. Esto unido al margen en la capacidad
productiva del sector con respecto al res-
to de la industria manufacturera y las posi-
bilidades de expansién en el terreno de la
financiacién hacen prever buenos tiempos
para el automdvil.

Ano 2015
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El mercado mundial del automovil, vuelta a las cuatro ruedas

Es probable que el crecimiento de la
produccién mundial de automéviles se
sitie en torno al 4%, respectivamente,
en 2014y 2015, con un aumento en Chi-
na, India y México a expensas de Eu-
ropa; y una produccién de méas de 100
millones de vehiculos en 2017.

Las ventas de automdviles por mercado
reflejan las dificultades econdmicas que
enfrentan varios paises: la recuperacion
es lenta en Europa; en Estados Unidos
es mas pronunciada; en Japdn se basa
en las politicas publicas; y en los paises
emergentes se estd quedando atrds, a
pesar de las altas expectativas. Otra nota
destacada es la deslocalizacién de los
fabricantes de componentes, esenciales
para la industria de automocion, para se-
guir de esta forma la produccién y regis-
trar niveles saludables de rentabilidad.

Estas son las previsiones por zonas:

1. China. El mercado esté en alza (10%
en 2014 y 8% en 2015), pero quizas
los precios de venta tendran que
caer para mantener este ritmo.

2. Estados Unidos. El mercado ha vuel-
to al nivel de ventas previo a la crisis.
Se prevé un crecimiento del 4% en
2014 y 3% en 2015, es decir 17 millo-
nes de unidades vendidas.

3. Japén. A pesar de la politica eco-
némica flexible y el proteccionismo
(el 94% de coches vendidos son ja-
poneses), se espera que la subida
del IVA reduzca las ventas un 5% en
2014 y un 2% en 2015.

4. Europa. Se estima que el mercado
de la automocién obtenga una re-
cuperacion del + 5% en 2014 y 2015,
pero estd adn muy lejos de su nivel
anterior a la crisis. Por paises

e Francia: el mercado estd mostran-
do los primeros signos de recupe-
racion, y se espera que las ventas
crezcan un 3% en 2015.

e [talia: el mercado sigue depri-
mido. Las previsiones apuntan
a que las ventas alcancen 1,3
millones de unidades (es decir,
la mitad de su nivel anterior a la
crisis), mientras la capacidad de
produccién sigue estando infrau-
tilizada, sin esperanza de un rapi-
do giro.

e Alemania: los fabricantes de au-
toméviles estén tratando de ab-
sorber el incremento de los cos-
tes de operacion e inversiones a
través de mejoras en la eficiencia
y las sinergias internas. Se prevé

Fuente: Euler Hermes, Economic Outlook n® 1210, agosto-septiembre 2014

5. Los nuevos jugadores. El esperado

~

que el mercado crezca un 3% en
2014y 2015.

e Espafa: Se espera que la produc-
cién de automoviles aumente un
10% en 2014, gracias a los incenti-
vos al cambio de vehiculo.

e Reino Unido: el nivel anterior a la
crisis se ha recuperado (2,4 millo-
nes de unidades), y se espera que
el mercado se incremente un 10%.

e Bélgica: El mercado se manten-
dréa estable, mientras que la pro-
duccién se enfrenta a una crisis
crénica y no hay perspectivas de
crecimiento.

“Dorado” en los mercados emer-
gentes de la automocién se ha vis-
to socavado por una serie de crisis
econdémicas y politicas. Para 2014,
se pronostica que las inscripciones
caigan un 10% en Brasil, crezcan un
2,5% en India, y la contraccién del
14% en Rusia. Otros mercados, como
Arabia Saudi, Turquia y Malasia estan
aumentando sucesivamente; mien-
tras Tailandia y Argentina han mos-
trado que los riesgos econdémicos y
politicos tienen un impacto directo
en el mercado automotriz.

/
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Direccidn por objetivos,

INNovando en las empresas

TENDENCIAS

Han transcurrido mas de seis décadas desde que Peter Drucker lanzara el concepto de
"Direccion por objetivos” (DPO) y hoy continla siendo unos de modelos de management mas
utilizado. Ante todo, es una filosofia de trabajo innovadora que involucra a todos los miembros

de una empresa.

La DPO permite integrar los intereses de
la compafiia y sus colaboradores, crean-
do asi un tdndem ganador para el logro
de un objetivo comun: el éxito empre-
sarial. Ademaés puede utilizarse para la
evaluacién del desempefio, como instru-
mento para motivar a la organizaciény en
la planificacion estratégica.

Un innovador proyecto de gestién por
objetivos impulsado por el drea de Re-
cursos Humanos de Solunion ha logrado
el premio Excellence Winner en los Qua-
lity Awards lberia, que concede anual-
mente la multinacional alemana SAP. El
proyecto se asienta sobre la plataforma
SuccessFactors como sistema para ges-
tionar el talento y objetivar el trabajo y
desempefio de los empleados. Bajo un
modelo cloud, que disminuye el gasto en
infraestructura tecnoldgica, Stratesys ha
adaptado para Solunion esta herramienta

que da cobertura a 400 profesionales dis-
tribuidos entre Espafia y Latinoamérica.

A través del sistema, la aseguradora de cré-
dito establece y coordina un proceso de fi-
jacion, revision y evaluacion de objetivos de
todos los empleados, tanto a nivel corpora-

H sap Quality Awards

tivo como individual, de forma que permi-
te alinear los objetivos particulares con los
de la compania e identificar las dreas que
precisan refuerzo. Ademas, se dispone de
informacion actualizada del grado de con-
secucién de los mismos en todo momento.

Sabine Weber, Directora Corporativa de Recursos Humanos de Solunion

“Nuestra apuesta por la innovacién supone
mejora continua y aprendizaje de errores para
poder conseguir la excelencia”

¢Cbémo enlaza este proyecto con el espiritu innovador de Solunion?
Independientemente de que SuccessFactors cloud es una solucién inno-
vadora en linea con los valores de Solunion, trabajar con la herramienta
nos da la posibilidad de mejorar nuestros procesos y procedimientos
para cumplir los objetivos estratégicos. Nuestra apuesta por la innova-
cién supone mejora continua y aprendizaje de errores para poder conse-
guir la excelencia en el servicio.

¢Por qué optaron por la solucién SuccessFactors?

SuccessFactors nos permite alinear los objetivos anuales con el plan es-
tratégico de Solunion de una forma fécil de gestionar. A través de la
herramienta somos capaces de reforzar la mejora del servicio al cliente
mediante una comunicacién constructiva con nuestros equipos. El mo-
delo cloud nos ofrecié una solucién aplicable a todas las empresas del
grupo en los distintos paises y, asi, la homogeneizacion de los procesos
de la gestién de desemperio globalmente.

¢Cémo han acogido los empleados esta herramienta?

Muy positivamente. Conseguimos transparencia sobre la aportacién de
cada uno al plan estratégico. Adicionalmente se valora el reconocimien-
to del desemperfio individual en la consecucién de los objetivos; y la
oportunidad de desarrollo a través de la comunicacién con el respon-
sable, ofrece una curva de aprendizaje continua y motivacién individual.
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CON EXPERIENCIA

Solunion: Gonzdlez Byass
se erige como la primera
bodega espafiola y la sexta
del mundo en el ranking de
las ‘100 Mejores Bodegas
de 2014’', elaborado por la
World Association of Writers
and Journalists of Wines and
Spirits. ;Qué supone para us-
tedes haber alcanzado esta
posicion?

Enrique Murillo Sanroma: Este
galardén, obtenido por segun-
do afio consecutivo, supone el
reconocimiento a un trabajo
bien hecho y motiva, a todos
los que formamos el equipo
de Gonzélez Byass, a continuar
por el camino que se empren-
dié hace ya 180 afos.

Lorr . /4/// . /"

S.: {€émo ha contribuido a su
éxito su caracter de empresa
familiar?

E.M.S.: La pasién de la familia
Gonzélez por el vino le ha lle-
vado a cosechar éxitos como
el citado anteriormente. Des-
de su fundacién en 1835, esta
empresa familiar, presidida ac-
tualmente por la quinta gene-
racién de la familia Gonzélez,
ha tenido muy clara la misién
de elaborar y llevar por todo
el mundo vinos y destilados
premium de calidad para hacer
disfrutar a los consumidores.
Siempre buscando la excelen-
cia en todos los productos, la
innovacion, la salud econémica
y financiera de la compania y
de su equipo. Mencién apar-
te merece el compromiso de
Gonzélez Byass con la sosteni-
bilidad, centrada en el respe-
to y conservacién del medio
ambiente. Estas son las claves

DlreCtor FlnarTCIerO de Gonzal’ez ByaSS % que hanllevado a esta empresa

familiar al éxito actual.

“Los productos de Gonzalez Byass taianto o Is e o
grupo bodeguero jerezano,

estan presentes en 102 paises en 20147

KLOMINO
EINO

E.M.S.: Ahora estamos cerrando

. . . . . T el 2014, que se ha comportado
distribuidos por los cinco continentes”  d maners simitr en tamincs
de facturacién al 2013, donde

cerramos con 214 millones de

Desde su fundacién en 1835, Gonzélez Byass ha tenido como objetivo euros, y por encima en térmi-
fundamental el desarrollo de sus bodegas y marcas por todo el mundo. 108 de resultados. Este afio ha

o o o ) sido un afio de consolidacién,
La materializacién de este objetivo ha supuesto que, en la actualidad, después de haber crecido en
mas del 65% de sus ventas procedan de los mercados internacionales. los ultimos cinco afios un 80%.

. . . Como noticia positiva podemos
Para tener éxito en este proceso, Murillo destaca “tener constanciay N0 destacar que este afio ha sido

perder la humildad para conocer los gustos y las tendencias locales”. el primero, desde que empez6
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la crisis, en que las ventas se
han comportado mejor en Es-
pafia que el ejercicio anterior.

S.: ¢Qué representa actual-
mente para Gonzalez Byass
el mercado exterior, en térmi-
nos de crecimiento y factura-
cion?

E.M.S.: Desde su fundacion en
1835 —afno en el que ya se ex-
portaron 10 botas a Londres-,
la apuesta por el mercado exte-
rior ha sido una constante. A lo
largo de toda su historia, Gon-
zélez Byass ha tenido como
objetivo fundamental el desa-
rrollo de sus bodegas y marcas
por todo el mundo. La mate-
rializacion de este objetivo ha
supuesto que, en la actualidad,
maés del 65% de las ventas de
Gonzélez Byass procedan de
los mercados internacionales.

S.: (A qué paises exportan,
actualmente, sus caldos?
EM.S.: En la actualidad, los
productos de Gonzélez Byass
estan presentes en 102 paises
distribuidos por los cinco conti-
nentes. En el Reino Unido, USA
y México lo hacemos con dis-
tribuidoras propias, y tenemos,
ademads, oficinas en Alemania,
Chinay Brasil. El resto de la fac-
turacién la hacemos a través de
distribuidores en los distintos
paises en los que vendemos.
La realidad es que la relacion
de tanto tiempo con la mayoria
de ellos podria hacer que los
llamaramos “socios”.

S.: En su opinién, gcudles
son los mayores riesgos que
afronta una empresa a la hora
de internacionalizarse?

EM.S.: Gonzélez Byass repre-
senta fielmente, en todo el
mundo, la diversidad enolégica
de Espania. Y con una constante

Perfil

fundamental: no perder, en nin-
gun momento, sus raices ni la
esencia del terrufio de la regién
de la que proviene cada produc-
to. Entendemos que eso es pre-
cisamente lo que quieren nues-
tros consumidores. Para tener
éxito en este proceso se debe
tener constancia y no perder la
humildad para conocer los gus-
tos y las tendencias locales.

S.: ¢Qué ha aportado a un
Grupo como Gonzélez Byass
contar con los seguros de cré-
dito de Solunion?

E.M.S.: Para nosotros era fun-
damental contar con una em-
presa global, que nos pudiera
ayudar en nuestro crecimiento
tanto a nivel nacional como in-
ternacional. Solunion conjuga

Licenciado en Econémicas por la Universidad de Navarra,
Enrique Murillo Sanrom3, es en la actualidad, el Director
Financiero de Gonzélez Byass. Su labor profesional comen-
26 hace 20 afios como auditor en PwC, de alli pasé por

distintos sectores: agua, alimentacién y bebidas, energias
renovables e industrial, siempre en puestos de gestion fi-
nanciera. Esta casado y tiene cuatro hijos.

ambos propésitos al proporcio-
narnos informacién fundamen-
tal de manera casi inmediata.

S.: ¢Cudles son los criterios
que consideran mas impor-
tantes en la eleccién de una
aseguradora de crédito?

E.M.S.: Ademés de obtener el
mejor servicio a un precio ajusta-
do, tenemos muy en cuenta que
sepan entender nuestras necesi-
dades, cémo son las relaciones
con nuestros clientes, dénde
queremos crecer y cémo.... A
veces las empresas tratamos
de solucionar problemas que
no son percibidos como tal por
nuestros clientes y es precisa-
mente por no entenderles.

S.: Siguiendo con su estra-
tegia de crecimiento y com-
promiso con la expansién
internacional del vino espa-
fol, Gonzélez Byass adquirié
la distribuidora de Estados
Unidos “Vin Divino”. ;Qué
planes tienen para este mer-
cado? ;Qué posicidn esperan
conseguir?

E.M.S.: Con “Vin Divino”, Gon-
zélez Byass ha reforzado su po-
siciéon en Estados Unidos, pri-
mer mercado mundial de vinos
por valor y volumen. Con esta
adquisicion, la compafia po-

dré potenciar y desarrollar su
actuacion en este mercado, al
llegar directamente al mismo.

S.: En general, ;como ve el
posicionamiento del sector del
vino espaiiol en el extranjero?
E.M.S.: En los dltimos afos, el
vino espafiol ha experimenta-
do un crecimiento muy signi-
ficativo en todo el mundo. La
imagen de calidad con la que
cuentan los vinos espafioles,
en su relacién calidad-precio,
posiciona a nuestro pais en un
lugar muy importante en el pa-
norama internacional.

S.: ¢En que basa Gonzalez
Byass su futuro? ;Dénde les
van a llevar sus préximos pa-
sos en cuanto a nuevos pai-
ses, nuevos productos...?
E.M.S.: El futuro de Gonzélez
Byass se basa en el desarrollo
de sus bodegas y marcas, en
la expansién en los mercados
internacionales, en el fomento
del enoturismo, en su capaci-
dad de colaborar con terceros
y en la difusion de la cultura
del vino. Todo basado en el
mantenimiento de los valores
de la compafia: tradicion fa-
miliar, respeto por el medio
ambiente y compromiso con la
calidad e innovacion.




VISION DE MERCADOS

14

Insolvencias 2014 y 2

015:una manzana

Hay buenas noticias: segun las estimaciones, las insolvencias a nivel mundial se redujeron un
12% en 2014. Sin embargo, también existen preocupaciones: la débil recuperacion econdmica
provocd que las ventas apenas permanecieran estables en muchos paises. Para 2015 las pre-
visiones apuntan a una nueva caida de las insolvencias, pero en esta ocasion solo de un - 3%.
Ademas, se estima que el nimero global de impagos aumentd un 23% en 2014, situdndose un
12% por encima de los niveles precedentes a la crisis. Las presiones financieras y los riesgos se
mantienen, con un alto contraste entre diferentes regiones del mundo y sectores.

El ejercicio 2014 comenzd con mucho op-
timismo, pero fue un afio de decepcién
persistente, perturbaciones y divergencia.
La recuperaciéon mundial sigue siendo fra-
gil, sin ninguna gran aceleracién a la vista.
Las expectativas de crecimiento del PIB
mundial se han revisado a la baja para 2015
(2,8%) todavia por debajo del 3% por cuar-
to afo consecutivo. El comercio mundial
deberia aumentar menos de un punto por-
centual, pasando del 3,3% en 2014 al 4,0%
en 2015 (frente al 7,5% en promedio entre
2002 y 2007).

Por otra parte, la recuperacién sigue estan-
do desigualmente repartida entre regiones
y paises. Reino Unido y Estados Unidos lle-
van el peso del crecimiento global sobre
los hombros, aunque tienen sus propios
desafios que afrontar. La economia alema-
na, una vez mas el motor del crecimiento
econdmico de la eurozona, ha mostrado
signos preocupantes en los Ultimos trimes-
tres, afadiendo un panorama sombrio a la
region (con un PIB de 1,1% en 2015 a partir
del 0,8% en 2014). Por su parte, China, el se-
gundo mayor consumidor de petréleo, mar-
ca una “nueva normalidad” de crecimiento
econdémico més lento, que parece ser una
tendencia generalizada en los mercados
emergentes. En este contexto, la recupera-
cién mundial sigue estando a merced de los

riesgos, desde la crisis crediticia en China al
ajuste monetario en EE.UU., a los que hay
que afadir distintos riesgos geopoliticos.

Days sales outstanding (DSO)

El periodo medio de dias pendientes de
cobro (DSO) a nivel mundial ha comenzado
a deteriorarse de nuevo. De acuerdo al pa-
nel, el plazo ha permanecido més o menos
constante entre 69 y 72 dias en los Ultimos
ocho afios; y espera que se sitle en 73 dias
en 2014. Esta tendencia se debe, en par-
te, a una desaceleracién persistente de las
economias europeas, que deteriora la capa-
cidad de las empresas locales de negociar
mejores condiciones de pago.

Pero también hay buenas noticias. En Europa
del Este (Poloniay Rusia), el DSO se ha mante-
nido por debajo del promedio del panel glo-
bal de Euler Hermes desde 2010. También al-
gunas economias maduras (Alemania, Paises
Bajos, Reino Unido y EE.UU.) han sido capaces
de mantener sus respectivos DSO por debajo
de la media. No ocurre lo mismo en ltalia con
una media anual siempre por encima de 110
dias. Francia y Espania se separan ligeramente
de latendencia italiana, pero también sus pro-
medios son altos. No debe pasarse por alto el
continuo deterioro de la DSO de China en los
Gltimos cuatro afos, que revela cambios en
las formas de financiacion de las empresasy el

endurecimiento de las condiciones de crédito
por parte de los bancos.

Deudas vencidas e impagos

El ejercicio 2013 trajo una mejora sensible
en el nimero de incidentes de pago en
todo el mundo, con una estabilizacion de
las deudas vencidas y una caida del - 15%
en el Indice de Impagos. La correlacién en-
tre ambos sigue siendo desigual de un pais
a otro, en parte por las practicas comercia-
les y los sistemas juridicos. Se prevé que la
ratio de impagos y deudas vencidas pueda
volver en 2014 a los niveles de 2011 (65%).

Por el lado de las deudas vencidas, la di-
namica positiva registrada en el primer
semestre de 2014 se dejaré sentir en todo
el ejercicio, con una disminucién del 30%,
gracias a una mejora de todo el panel, a
excepcién de Rusia. Sin embargo, este
progreso no serd suficiente para hacer
frente a los aumentos de 2011 y 2012,
mientras que las Ultimas tendencias en
DSO plantean inquietudes para 2015 en
deudas vencidas e impagos.

En cuanto aimpagos, se espera que el Indice
Global aumente un 23% en 2014. Las princi-
pales causas son las dindmicas negativas de
China (103%) y Rusia (161%); pero también
hay que afiadir otro elemento preocupante:

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



(0% en 2015 desde el - 9% en 2014). Por el
contrario, las quiebras subiran en América
Latina (9% para 2015).

2014 a - 3% en 2015) y en Europa Central
y Oriental (- 2% en 2015, desde el - 7% en
2014); y el estancamiento en Asia Pacifico

la mejora en el nimero de impagos ya ha
mostrado evidencias de desaceleracién en
el primer semestre de 2014 en algunas de

las principales economias del mundo (en
particular, EE.UU. y Reino Unido), mientras
en Francia se espera un cambio de tenden-
cia(de-5%en 2013 a + 1% en 2014).

Evolucién de las deudas vencidas e impagos

Deudas vencidas 2011 2012 2013
Insolvencias globales Rusia -33% 399, 72%
En 2014, las insolvencias empresariales . o . o
han confirmado su tendencia a la baja, con China 51% -5% 15%
un retroceso del - 4% y aproximadamente Francia -36% -22% -20%
335200 quiebras en la muestra de‘ 42 pai- indice global de deudas vencidas 15% 27% -0,3%
ses de Euler Hermes. Mas significativamen-
te, el Indice Global de Insolvencias de Eu- Reino Unido -5% -7% -28%
ler Hermes debe registrar un descenso del Esimdes Unidss 2% 23% 1%
- 12% (después de - 2% en 2013). De esta 5 .
manera, se constata la mejora méas fuerte Paises Bajos -5% 10% -17%
de los ultimos afios, marcando cinco ejerci- Polonia 30% 48% _41%
cios de continuo descenso y una recupera- ) o o o
cién significativa desde 2009 (- 23%). Alemania 7% 7% -16%

Espana 131% 476% -12%

Sin embargo, esto no es Asuﬁcientg para kil 85% 26% 220%
borrar el aumento de las insolvencias re-
gistradas durante la crisis de 2008/2009 Impagos 2011 2012 2013
(54% entre 2007 y 2009). Ademés, las es- - o o o
tadisticas mundiales esconden enormes Rusia -14% 132% 105%
diferencias: 6 de cada 10 paises de la China 78% 64% -43%
muestra registraran una caida de las insol- f . o o o
vencias, Iogque significa que 4 de cada 10 ndiceiglioballcclinRages 16% 9% -15%
tendrén un incremento o estabilizacion. Francia 9% -5% -5%

Estados Unidos 6% -38% -20%
Para 2015, el contexto macroeconémico . .
y financiero sigue siendo favorable a una Reino Unido 5% 20% -21%
disminucion adicional de las insolvencias Espafia 5% 52% 27%
empresariales en todo el ,mundo. Sin em- Alemania 31% 15% 15%
bargo, este retroceso serd menor (- 3%) y
desigual. A nivel regional, se espera una Italia 23% 34% -22%
disminucién gradual de las insolvencias en Paises Bajos 16% 49% -30% -
América del Norte, alcanzando el - 6% en )
2015 (desde el - 14% en 2014); una desace- Polonia -3% 23% 25%

leracion en Europa Occidental (de - 14% en

Fuente: Business Insolvency Worldwide Economic Outlook, no. 1211-1212,

October-November 2014
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VISION DE MERCADOS

Perspectivas 2015:
un final mas feliz

Tras un 2014 marcado por la decepcidn a
nivel global, se espera un final econémico
mas feliz para 2015, con una mejora del
2,8%, previa a la expansién del 3,1%, pre-
vista para 2016. No obstante, este optimis-
mo deberia ser prudente sigue siendo vital
un prudente optimismo.

De forma mas concreta, se prevé que du-
rante el ejercicio actual, las economias
avanzadas crezcan un 2,1%, el ritmo mas
répido desde 2010. Dentro de este blo-
que, EE.UU. aumentard este afio un 3,1%;
mientras que para la eurozona se estima un
crecimiento del 1,0% al 1,1%, el mas alto
en cuatro afnos. Para Japdn, las previsiones
apuntan a un incremento del 1,0% en 2015
(desde el 0,1% de 2014).

En conjunto, las economias emergentes
pasaran del 3,8% en 2014, al 3,9% en 2015.
China experimentard un ligero retroceso,
con un pronéstico del 7,3% en 2015 frente
al 7,4% en 2014. Estas previsiones contras-
tan fuertemente con la caida del PIB de
Rusia, debida a las sanciones econémicas,
la fuga de capitales y la reduccién del va-
lor del rublo y el petréleo. Asi se prevé una
caida extrema del - 5,5% en 2015; y del —
4% en 2016.

Fuente: Macroeconomic and Country Risk Out-
look Economic, Outlook no. 1214. January 2015

El Salvador O @

El crecimiento disminuyd y las cuentas
plblicas se deterioraron. Se espera que
el déficit por cuenta corriente se sitie en

el - 54% del PIB en 2015, mientras que
las reservas solo cubren tres meses de
importaciones y las entradas de capital
se estan desacelerando. A medida que la
economia se “dolariza”, la falta de liqui-
dez es un riesgo importante.

0O

La recuperacién después de la recesion
de 2009 ha sido muy fuerte y resistente
a la crisis de la eurozona. A pesar de la

Lituania

crisis de Rusia, para Lituania se prevé
un aumento del 3% en 2014 y del 2,8%
en 2015. La adhesién a la zona euro en
enero de 2015 reduciré el riesgo de li-
quidez externa.

15 cambios en las califi

Riesgo Bajo
Riesgo medio
Riesgo sensible

Riesgo alto

Fuente: Euler Hermes

Etiopia O @

A pesar de la alta pobreza y las hambru-
nas, el crecimiento del PIB ha sido muy
fuerte y Etiopia sigue siendo un desti-
no favorito para los flujos mundiales de
IED, sobre todo de Asia. El gobierno
emitié recientemente bonos soberanos
con exceso de solicitudes.

©-O

La imagen del rublo en la segunda
mitad de 2014 se tradujo en una crisis
monetaria en diciembre y severos pro-
blemas de liquidez entre los bancos
nacionales. Una profunda recesién del
—4,5% se prevé en 2015. Los controles
de capital y divisas son posibles duran-
te este ano.

Rusia
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caciones de riesgo pais

Bangladesh

El crecimiento econdémico alcanzé el
6,1% en el afio fiscal de 2014 a pesar de
las tensiones politicas. Se espera que
la economia repunte en 2015, apoyada
por el aumento de la infraestructura pu-
blica, la inversion y la mejora gradual de
la demanda global. La posicién externa
permanece sélida gracias a las remesas,
mientras que las reservas cubren los
seis meses de importaciones.

Camboya O @

Fuerte incremento econémico proyec-
tado (7,3% en 2015) con el comercio
exterior como motor fundamental. La
demanda interna deberia repuntar
debido al crecimiento del crédito, los
flujos de inversién a largo plazo y los
bajos precios de la energia. El déficit
por cuenta corriente (- 11% del PIB),
aunque grande, no es una preocupa-
cién a corto plazo.

Otros cambios:

Bahamas ’ »> BB2
Belice .» D3
Gambia .» D3
Macedonia .» D3
Malawi @
Seychelles .» D3
Togo .»» D3

BB2

O

Uruguay

Se prevé una desaceleracion econdémi-
ca, con un crecimiento del PIB del 2,7%
en 2014y del 2,9% en 2015. El consumo
privado se ve dificultado por la eleva-
da inflacién, mientras que las exporta-
ciones estan sufriendo presiones a la
baja sobre los precios de los productos
basicos y el débil desemperio de los
principales socios comerciales (Brasil,
Argentina).

Ruanda

OO

La pobreza y la dependencia de los
productos basicos siguen siendo un
problema, pero la estabilidad politica
ha ayudado a elevar el crecimiento
econdémico en un 6,8% de media en
los Gltimos cinco afios. Los riesgos de
impagos son méas bajos, mientras que
la facilidad de hacer negocios es rela-
tivamente alta.
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Entre las economias latinoamericanas con mejores perspectivas,
Ecuador, Pert, Panamé y Uruguay, emergen como pequenos merca-
dos que registran una evolucién favorable durante los Ultimos afios,
manteniendo cifras de crecimiento superiores a la media de la regién.

Crecer en nuevos mercados

A lo largo de los ultimos dos afios, Solunion ha consolidado su
presencia en Latinoamérica, desarrollando su negocio de seguro
de crédito en Argentina, Chile, Colombia y México, donde man-
tiene posiciones de liderazgo entre las primeras compafiias del
mercado. En términos generales, el mercado de seguro de crédito
ha evolucionado positivamente en casi todos los paises de la zona.

Precisamente por eso, y apoyado por la fortaleza que le aportan
sus dos accionistas, Solunion ha decidido ampliar sus operaciones
a nuevos mercados. La presencia de MAPFRE en la mayor parte de
los paises de la regién, constituye una oportunidad de crecimiento

que ha llevado a la compafiia a impulsar su desarrollo en Ecuador,
Perd, Panama y Uruguay de la mano de su accionista, mediante
acuerdos por los cuales, MAPFRE actuarad como aseguradora de las
operaciones de seguro de crédito en cada uno de los distintos pai-
ses identificados, mientras que Solunion se encargara de la gestion
de las pélizas desde los paises en los que ya esta presente.

¢Por qué estos paises?

Para conocer el potencial de desarrollo y las oportunidades que
presentan Ecuador, Perd, Panamé y Uruguay para las empresas,
analizamos en detalle su contexto macroeconémico.

Panama

Fortalezas

e Comercio a través del Canal de Panaméy
en la Zona Libre de Colén.

e Centro bancario internacional y centro

financiero regional.

Fuerte crecimiento econdémico.

Délar estadounidense como divisa nacional.

Clima de negocios més favorable que la

media regional.

e Sistema politico democrético y estable
desde hace 20 afios.

Debilidades
e Desigualdad de ingresos entre la zona del

El crecimiento de Panaméa continla siendo de los méas altos en la region, aunque con
una pequefa desaceleracién, con unas expectativas del 5,8% en 2014 y 6,5% en 2015. El
rendimiento econémico se ha situado por encima de la media regional desde hace doce
anos, influido también por la estabilidad de su moneda (délar estadounidense) en rela-
cién con las demaés divisas latinoamericanas. La continuidad de las politicas econdmicas
es importante y parece que las principales lineas se mantendrédn en marcha a pesar del
cambio de gobierno. Los acuerdos de libre comercio seran los principales sustentadores
del comercio del pais en los préximos afos. Panama continuaréd beneficidndose de la
actividad del Canal de Panam3, la Zona Libre de Colén y su papel como centro bancario
internacional y centro financiero regional.

Canal y el resto del pais, donde los niveles 2012 2013 2014 2015
de pobreza son elevados. Crecimiento del PIB (% cambio) 10.2 8.4 5.8 6.5
e Gran déficit por cuenta corriente, aunque
con fuertes flujos de inversion extranjera Inflacion (%, media anual) 57 4.0 2.6 3.2
directa. " S
® Vulnerabilidad a golpes externos (vinculos Balance fiscal (% del PIB) -l -3.0 4.0 20
comerciales y financieros en el mundo). Deuda publica (% del PIB) 42.6 41.6 43.4 42.7
* Ratios de deuda moderadamente elevados. Cuenta corriente (% del PIB) 9.9 -11.2 -12.8 -11.7
e Estado de derecho y control de la corrup-
cién por debajo de la media regional. Deuda externa (% del PIB) 34.2 35.2 36.1 36.4
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Fortalezas

Sistema politico democratico y perdurable
con un buen grado de consenso social.
Elevado indice de crecimiento.

Altos niveles de reservas de divisas
extranjeras.

Clima de negocios relativamente sélido
en Latinoamérica.

Altos niveles de inversién extranjera di-
recta, especialmente en infraestructuras.

Debilidades

Tasas relativamente elevadas de inflacidn
y del ratio deuda publica-PIB.

Sistemas bancarios altamente “dolari-
zados” con grandes depdsitos de no
residentes.

Vulnerabilidad a los cambios externos,
especialmente por los vinculos comer-
ciales y financieros existentes con paises
vecinos como Brasil o Argentina.

Fuerte apreciacion del peso uruguayo
frente a las divisas de Argentina y Brasil,
que afecta a la competitividad en expor-
taciones.

Uruguay

Las previsiones auguran un crecimiento para Uruguay del 2,7% en 2014 y del 2,9% en 2015.
La deuda publica continta bajo control y sus amplias reservas y otros activos financieros
gestionados por el Banco Central, bastarian como respaldo en caso de necesidad urgente.
La estabilidad de las politicas sociales y econdémicas puestas en marcha por el Gobierno,
mantiene la confianza de los inversores en niveles elevados, al igual que la facilidad de ac-
ceso a los mercados de capital. Aunque las carencias de infraestructura contintan siendo
importantes, estan suponiendo un foco significativo de inversién extranjera directa, que
también encuentra atractivo el clima de negocios relativamente estable, el Estado de de-
recho y el escaso nivel de corrupcion.

2012 2013 2014 2015
Crecimiento del PIB (% cambio) 3.7 4.4 2.7 2.9
Inflacién (%, media anual) 8.1 8.6 8.9 7.3
Balance fiscal (% del PIB) -2.8 2.4 -3.2 -3.2
Deuda publica (% del PIB) 59.5 62.1 65.4 66.3
Cuenta corriente (% del PIB) -5.6 5.4 -6.0 -6.0
Deuda externa (% del PIB) 42.2 41.0 457 47.7

Fortalezas

Riqueza en recursos naturales (cobre,
plata, oro, zinc, energia y pesca).
Politicas macroecondémicas prudentes.
Banco central independiente.
Superauvit fiscal y baja deuda publica.
Fuerte posicién en reservas de cambio
extranjero y baja deuda externa.

Debilidades

Sensibilidad a los precios de las materias
primas.

Distribucion desigual de ingresos y eleva-
do nivel de pobreza (aunque a la baja).
Elevada dolarizacién del sistema finan-
ciero.

Control de la corrupcién por debajo de la
media.

Pert

El crecimiento medio de Perd durante los Ultimos afos se sitda en el 6,5%, impulsado por
la fortaleza de los precios de las materias primas y la demanda externa, proveniente sobre
todo de China, en un contexto macroeconémico sélido y de estabilidad politica. Su econo-
mia es altamente dependiente de los ingresos por materias primas (mineria y energia), que
suponen mas del 70% de las exportaciones totales. A pesar de una moderacion de la activi-
dad, Perti seguira estando entre los paises con més altas tasas de crecimiento de la regién.

2012 2013 2014 2015
Crecimiento del PIB (% cambio) 6.0 5.8 2.8 4.0
Inflacién (%, media anual) 3.7 2.8 3.2 3.0
Balance fiscal (% del PIB) 2.2 0.7 -0.2 -0.2
Deuda publica (% del PIB) 21.2 20.0 19.6 18.8
Cuenta corriente (% del PIB) -3.4 -5.0 -4.8 -4.6
Deuda externa (% del PIB) 28.1 26.2 24.9 24.5

Fortalezas

El riesgo de transferencias y divisas
limitado gracias a la dolarizacién de la
economia.

Grandes reservas petroliferas.

Apoyo financiero de China.

Debilidades

Dependencia de la produccién de petro-
leo y alta vulnerabilidad a los cambios en
los precios de éste.

Elevado gasto publico.

Acceso limitado a los mercados interna-

Ecuador

La economia ecuatoriana mantiene una elevada dependencia del petréleo. Durante los
Ultimos afos, los ingresos fiscales se han beneficiado de los elevados precios de éste
y el pais ha registrado un crecimiento robusto, que ha permitido un fuerte incremento
del gasto publico, una reduccion del nivel de pobreza y una mejora significativa de los
indicadores sociales y de infraestructura. La estabilidad financiera y la baja inflacion se
han visto apoyados por la dolarizacién de la economia, aunque las perspectivas para
2015 son algo menos optimistas debido precisamente a la reduccién de ingresos por el
petréleo y a un menor crecimiento del crédito.

En cualquier caso, se estima que la economia ecuatoriana crecié un 4,3% en 2014 y se espe-
ra alcance el 3,0% en 2015, cifras que se mantienen muy por encima de la media regional.

cionales de capital debido a los sucesivos 2012 2013 2014 2015
defaults (incumplimientos de pago) y Crecimiento del PIB (% cambio) 5.2 4.6 43 30
reestructuraciones de la deuda publica.
Inflacién (%, media anual) 5.1 2.7 2.3 40
Balance fiscal (% del PIB) -1.1 -4.7 -4.2 4.6
Deuda publica (% del PIB) 21.3 24.4 26.2 27.0
Cuenta corriente (% del PIB) -04 -1.4 -0.8 -0.6
Deuda externa (% del PIB) 18.1 19.5 21.5 21.0
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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

S solu




