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“Una buena politica de crédito no es la mas
restrictiva, sino aquella que ayude al area

comercial a vender lo maximo posible con el
menor riesgo para la compania”

Coca-Cola Iberian Partners inicid el 1 de junio sus actividades, fruto de la unién de los conce-
sionarios de Coca-Cola en la Peninsula Ibérica, siete de Espana y uno de Portugal. Cada uno
de ellos cuenta con més de 50 anos de experiencia en la fabricacién y comercializacion de los
productos de la marca Coca-Cola. La integracion ha sido todo un éxito, incluyendo la seleccion
de un programa de seguro de crédito adaptado a la particular idiosincrasia de la compania.

Solunion: ; Qué objetivos tiene
marcados a medio y largo pla-
zo esta nueva organizacién?
Ferran Baraza: A medio plazo,
operar, tanto interna como ex-
ternamente, como una Unica
compafifa, a fin de responder a
los nuevos retos que nos plan-
tea el mercado. Solo cuando
consigamos este objetivo po-
dremos plantearnos abordar
otros més a largo plazo, como
podria ser la internacionaliza-
cién de la companiia.

S.: ¢Cuéles son sus principales
ventajas en el mercado?

FB.: Una de las mayores es
ventajas es la tipologia, varie-
dad y calidad de todos y cada
uno de los productos y marcas
que comercializamos. Esto se
une al profundo conocimien-
to del mercado y sus necesi-
dades, una red comercial que
llega a més de 500.000 puntos
de venta en toda Espafia y una
politica comercial adaptada a
esas necesidades. Estas varia-

bles hacen que el liderazgo de
nuestros productos se manten-
ga, no solo en el tiempo, sino
en los diferentes territorios y
tipologias de clientes a los que
nos dirigimos.

S.: ¢ Qué criterios han seguido
en la eleccién de su seguro de
crédito?

F.B.: La nueva pdliza no solo
tenfa que cubrir todas las ne-
cesidades que el mercado le
planteaba a Coca Cola Iberian

Partners, sino que debia ser
mejor que la suma de cada
una de las pdlizas existentes
en cada uno de los concesio-
narios. Debiamos superar las
coberturas, las condiciones
generales y las condiciones
especiales, al menor coste po-
sible. Conseguimos mejorar
todas las variables gracias al
gran entendimiento de nuestra
situacion y las ganas de buscar
soluciones demostradas por
parte de Solunion.

La revista con la mejor informacién para desarrollar la actividad comercial de las empresas



“Habia muy pocas companias
que pudieran asumir una
pbliza como la que estdbamos
planteando, con un volumen

a asegurar superior a los
3.000MM%£, un nUmero de
clientes superior a los 400.000
y una tipologia muy dispersa
de estos”

S.: ¢Cuales son los principales
beneficios que puede ofrecer
a una compaiiia como la suya
un programa especifico para
multinacionales como el que
le ofrece Solunion, proporcio-
nado a través de Euler Her-
mes World Agency?

F.B.: Habia muy pocas com-
pafilas que pudieran asumir,
con verdaderas garantias de
éxito para ambas partes, una
pdliza como la que estdba-
mos planteando, con un vo-
lumen a asegurar superior a
los 3.000MME€, un nimero de
clientes superior a los 400.000
y, sobre todo, con una tipolo-
gia muy dispersa de estos.

Solunion, a través de Euler Her-
mes World Agency, nos ofrecio
un programa gue nos otorga-
ba unas coberturas para los
grandes riesgos inalcanzables
para cualquier otra companiia.
Y, debido a la experiencia de
Solunion en el mercado nacio-
nal —ya que era el titular de
algunas pdlizas de los antiguos
embotelladores—, nos ofrecia
las soluciones deseadas para
el espectro de clientes de perfil
mas bajo en riesgo pero muy
superior en numero. La vision
internacional del programa ya
nos sirvié para Portugal, pero
también puede ser una variable
muy importante a medio-largo
plazo en aras de una posible
internacionalizacion.

S.: {Qué cree que diferencia a
Solunion con respecto a otras
compaiiias del mercado?

F.B.: La vocacién de servicio y
blusqueda de soluciones ante
los problemas y la casuistica
planteados durante la fase de
negociacién, primero, y la fase
de arranque posterior. Se apre-
cia répidamente que el cliente
es muy valorado por la compa-

Perfil

fiia y que todo no acaba cuan-
do se cierra el acuerdo.

Fruto de esa vocacion es el
equipo de profesionales que
tuve la suerte de conocer. Ade-
més de estar perfectamente
preparado, organizado y es-
pecializado, tiene una cualidad
muy apreciada: la proximidad.
El trato cliente-compafiia es
4gil y siempre hay quien te res-
ponde a las necesidades que
surgen, ya que, a la amplitud y
variedad de nuestro mercado,
le hemos de afadir la situa-
cion econdémica que estamos
atravesando, que hace que el
numero de compafias con sol-
vencia disminuya diariamente y
dificulte la gestion.

S.: La situacién actual de crisis
econdmica, ¢ha variado las nece-
sidades de su empresa respecto
al seguro de crédito?

F.B.: Una buena politica de cré-
dito no es la més restrictiva,
sino aquella que ayude al érea
comercial a vender lo maximo
posible con el menor riesgo
para la compania, intentando
en todo momento equilibrar
dichas variables, a veces total-
mente opuestas, ofreciéndole
soluciones para cada caso o
situacién concreta.

En nuestro caso, una de esas
soluciones para facilitar las
ventas es tener un seguro de
crédito que se adapte a la ti-
pologia de nuestros clientes y
a las diversas politicas de co-
mercializacién. La situacién de
crisis actual no solo ha hecho
variar las politicas de crédito
de nuestra compaiiia, sino que
también ha hecho evolucionar
a las mismas compariias asegu-
radoras y al producto que estas
ofertaban a fin de adaptarse a
las circunstancias.

Ferrén Baraza, de 48 afios, esta casado y tiene 2 hijos. Eco-
nomista (Universidad de Barcelona), con mas de 22 afios
de carrera profesional en el sistema embotellador de Coca-
Cola en Espafia, primero en Cobega y, en la actualidad, en

Coca-Cola lberian Partners.




