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Coronavirus

Es sorprendente la capacidad de adaptacién del ser
humano, en muy pocos meses hemos sido capaces de
asumir que las rutinas diarias desarrolladas por todos
hasta marzo del presente afio han desaparecido, para
dar paso a una realidad distinta. Esta nueva realidad
amenaza con cambiar casi todo en nuestras vidas, la
forma en la cual nos relacionamos, la forma de traba-
jar, el modo en que recibimos formacién, cémo nos co-
municamos y también la forma de comprar.

Si acudimos a las hemerotecas podemos revisar cémo
en el caso de la formacion se contraponian los dos
modelos existentes. EI modelo presencial tradicional
con el modelo més novedoso, aunque ya consolidado
online. En estos momentos ya no hay duda de que am-
bos son complementarios y necesarios porque vienen a
resolver una situacion que siempre ha existido, pero
ahora se ha generalizado como son las limitaciones a
la movilidad y la necesidad de acceso a la formacion.

La tecnologia que todo lo invade y todo lo cambia ha
conseguido que en un brevisimo plazo de tiempo
hayamos asumido un cambio que nos abre un mundo
de posibilidades enorme para nuestra sociedad. Desde
el punto de vista comercial esta pandemia esta con-
siguiendo que las restricciones a las que nos vemos
obligados favorezcan la aparicién de nuevas formas de
contacto. Ya no es posible en muchos casos quedar con
los clientes para presentar nuestros servicios de forma
fisica, nos hemos vuelto mucho mas celosos de nues-
tro tiempo y de nuestro espacio. Sin embargo, a un
golpe de clichemos aprendido que tenemos cientos de
posibilidades, desde reuniones en tiempo real con di-
versidad de interlocutores mediante herramientas de
comunicacion muchas de ellas gratuitas, hasta la posi-
bilidad de prestar servicios mediante escritorio remoto
en los propios equipos de nuestros clientes.

Este cambio ha llegado para quedarse, no sélo hace
que la productividad de muchos de nosotros se haya
multiplicado, sino también nos acerca a mercados que
de otro modo serian inalcanzables. Sélo he de poner
un pero, y este es la importancia de la relacién perso-
nal que se ve muy mermada por la falta de presencia
fisica.
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El futuro de nuestra sociedad esta,
ahora mas que nunca, en poner el
foco en la gente con pasado.

Resulta dificil escribir sobre Silver
Economy en tiempos en los que
una pandemia, la Covid-19, genera
muchas probabilidades de dejar
viejo cualquier articulo unos dias
después.

Por tanto, lo que aqui expongo es
atemporal y analiza también lo
sucedido desde la perspectiva
econdmica.

“SILVER ECONOMY"
CONCEPTUALIZACION

Debemos ver la madurez de la po-
blacion como una oportunidad y no
como un problema: vivimos sanos mas
afios, nuestra esperanza de vida crece
seis dias por afio (hoy esta en 84 largos
para ellas y 80 para ellos, en Espafia, a
causa de un cierto retroceso que se ha
producido por el coronavirus, de 0,8
afios) y en nuestros ultimos afios de vida
tenemos tiempo y mayor disposicion
economica para disfrutar de una vida co-
tidiana mas plena y feliz. El mundo en-
tero envejece y es momento de abordar
las oportunidades de noticia tan dichosa,
pues supone un logro social vivir mas y
mejor, a pesar de las pandemias.

Asi surge la Silver Economy, la actividad
econdmica especifica orientada a aten-
der las necesidades y motivaciones de las
personas mayores, asi como las necesi-
dades de sus familias consecuencia de
cuidar de ellas. También es la actividad
que se ocupa de la transformacion de la
oferta de las empresas para, con una
oferta segmentada y concreta, adaptarse
al cambio demografico. Es entonces
cuando hablo de silverizacion, adapta-
cion de los productos y servicios al
publico senior.

En la crisis econémica veremos sin duda
datos que nos evidenciaran, como en
ocasiones anteriores, que las personas
mayores son puntal, refuerzo y aliados

Juan Carlos Alcaide

Consultor y empresario, profesor,
escritor y conferenciante de Silver
Economy /Customer Experience

y Marketing.

Autor de Silver Economy (LID Editorial).

Conferenciante miembro de Thinking
Heads'y profesor de ESIC.

incondicionales del resto de la familia y,
por ello, target esencial en los tiempos
post pandemia.

Pero claro, tenemos que comenzar por
concretar: ¢a qué nos referimos cuando
hablamos de personas mayores?

No hay un dnico segmento de personas
mayores; en realidad, hay una conste-
lacién, un gran colectivo lleno de subcon-
juntos, con algunas necesidades y
motivaciones comunes y un sinfin de par-
ticularidades. No hay un colectivo se-
nior o silver, aunque si que haya una
Silver Economy que enfrenta o aborda
la economia de la longevidad.
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Para las empresas se abren por doquier nuevas oportunidades de negocio.
Nuevas oportunidades para mejorar la vida de las personas mayores y

ganar dinero.

Estd crecientemente aceptado que
habria varios tramos de edad en la
madurez:

® Mayores de cincuenta (hay quien se
opone a “cortar” en este momento
vital y habla de los cincuenta y cinco y
mas) y hasta el momento de la jubi-
lacién. Se trata de mayores laboral-
mente activos, pero que, si las pande-
mias u otros sucesos no lo impiden,
tendran mas tiempo libre, preocu-
pacion por disfrutar, socializar, cul-
turizarse... Necesidades propias de
quien anduvo gran parte del camino y
quiere bajar el ritmo y disfrutar de los
logros consequidos, si es el caso.

e Desde la jubilacion (que en Espafia
solia ser, en promedio, a los 63 afios)
y hasta la llegada de la decadencia
fisica. No se puede generalizar, pero
podriamos decir que hay aproximada-
mente quince afios de media de una
vida activa, aunque no laboralmente
(en general) y en la que las demandas
estan asociadas a la tranquilidad, al
disfrute sosegado, a la socializacion y
a preparar el tltimo estadio de la vida.

Desde los ochenta afios, puede que
un par de ellos abajo o arriba, y hasta
el final de la vida, las demandas y
necesidades son menos cool y mas
relacionadas con la dependencia y los
cuidados.

Por tanto, para las empresas se abren por
doquier nuevas oportunidades de negocio.
Nuevas oportunidades para mejorar la vida
de las personas mayores y ganar dinero.

PAQUETIZACION DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS PARA LOS MAYORES

Con la anterior descripcion, resulta evi-
dente que no podemos hacer, insisto,
una Unica descripcién de la Silver Eco-
nomy. Conviene matizar, y mucho.

Trataré de esquematizar donde veo las
mas claras oportunidades de negocio,
para paquetizar productos y servicios,
buscando la demanda senior:

e Turismo, ocio y cultura. El concepto
clave es el envejecimiento activo.
Todos los paquetes de producto y ser-
vicios que estén dirigidos a llenar de
vida los afios tendran muchas proba-
bilidades de éxito.

El Corte Inglés hace afios decidié fo-
calizar en este segmento, ofreciendo
todo tipo de paquetes. Kerala Viajes,
también ofrece paquetes vacacionales
especificos, como Globalia. Pero tam-
bién hay empresas especificamente
orientadas a los viajes del Imserso
como Mundiplan, Turismo social o
Mundosenior. Este es un afio pandémi-
co, raro, pero en el futuro préximo es
de prever el comarketingy alianzas es-
tratégicas para hacer ofertas integrales
a los senior, con mayor rango de
bundling entre servicios y productos,
turisticos, de seguros, de salud, de
movilidad. ..

Destaca especialmente el enveje-
cimiento activo en socializacion. Las
personas mayores sienten gusto y
necesidad de socializar. Por un lado,
con la familia, epicentro de la vida,
pero también de socializar con afines.

Por esta razon, las ayudas, bien tec-
nolégicas, bien de espacios u ofertas
de cualesquiera propuestas que ayu-
den a conocer a otras personas, seran
bien recibidas.

Moda & Beauty. Veremos, sin duda,
cémo hay una evolucién de la moda y
la cosmética para hacer guifios cre-
cientes al publico mas mayor, que en
realidad gasta mucho mas dinero que
los millenials y otros colectivos a los
que, por un edadismo absurdo, venia
guifiando el ojo la publicidad de moda
y belleza: como si no hubiera estética
en la madurez. Esto estd cambiando,
ahora por ejemplo hay marcas de cos-
mética que dirigen su publicidady sus
productos hacia los denominados se-
llennials.

Distribucion y e-commerce. Con el
feliz cambio social que supone la
caida de la brecha tecnoldgica en Es-
pafia, los mayores acceden mas a in-
ternet y al comercio electrénico: Ia
tienda del futuro es mas phygitall'y
permitira compras a los mayores com-
binando canales. La logistica de la dis-
tribucion y la experiencia de cliente
sera crecientemente senior centric,
tratando de deleitar al colectivo don-
de esta el dinero

Reenfoque de las manufacturas. La
necesidad de envases “usables” o tec-
nologias “amigables” (no solo el soft,
también el hard) van a obligar a los
fabricantes de todo el mundo a un en-
foque senior centric. Mas de un 50%
de los consumidores con edades com-
prendidas entre los sesenta y los se-
tenta afios encuentran dificultades a
la hora de manipular los envases ali-
menticios.
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® Productos y servicios financieros. La
vida de cien afios requiere reenfoque
de la gestion patrimonial, por lo que
todo tipo de servicios financieros sur-
giran y se consolidaran. Enfoques
hipotecarios, de seguros, de gestion
patrimonial y, muy especialmente, de
vinculacién de productos inmobiliarios,
hipotecarios de sequros y de licuacién
patrimonial, para poder hacer frente a
una jubilacion o una vida laboralmente
no activa de casi treinta afos, cuando
no mas. El Banco Santander, por ejem-
plo, ha lanzado el Servicio Senior por
9 euros al mes para personas mayores
de 65.

Antiaging. La lucha contra el enveje-
cimiento “por fuera” traerd, si la crisis
econdémica no lo frena, el auge de una
industria que querra revertir los signos
externos del envejecimiento. En la ac-
tualidad, un 35,9 por ciento de la po-
blacion espafiola utiliza los servicios de
Medicina Estética y/o servicios de die-
tética, lo que supone un crecimiento
de 5,4 puntos porcentuales en los dos
ultimos afios y, de los que recurren,
cuatro de cada diez lo hacen a partir
de los 26 afios, segun un estudio pre-
sentado este miércoles por la Sociedad
Espafiola de Medicina Estética (SEME).
La crisis econdmica implicara recentrar
las prioridades, pero no cabe duda que
parte del presupuesto de los senior ira
a paquetes de bienestar y belleza.

“SILVER ECONOMY”,
DIEZ APRENDIZAJES ECONOMICOS
POR EL COVID 19

La actual situacién de pandemia vy el
analisis de datos nos permiten sintetizar
diez aprendizajes econdmicos, entre
otros y hasta el momento, relativos a las

Es urgente prevenir y dotarse de medios; mejorar la utilizacion de los
recursos hospitalarios disponibles y optimizar los recursos, con la vista
puesta en todos, pero en especial en los mayores, por ser los mas

vulnerables.

personas mayores (no en exclusiva, pero
si de modo central a los de mas edad):

1. Lasalud es el epicentro. Lo mas im-
portante es la salud de los ciu-
dadanos. A nivel individual y a nivel
social, sin salud, no hay nada. Inver-
siones publicas de impacto social e
inversiones privadas buscando ren-
tabilidad desde la ética contem-
plaran que invertir en salud es
responder a una de las pocas de-
mandas universales, de todas las
personas: no todo el mundo necesita
el mejor smartphone, pero todos los
seres humanos necesitan sistemas
de cuidado de la salud.

Los sistemas de salud, sin embargo,
son endebles y han de enfrentarse a
un futuro lleno de certezas: la croni-
cidad asociada a la vejez ird a mas
como consecuencia de la demo-
grafia, asi como la polimorbilidad. Y
también de incertidumbres: lo que
ha ocurrido una vez puede suceder
nuevamente, con un coronavirus u
otra infeccion.

Es urgente, pues, prevenir y dotarse
de medios; mejorar la utilizacion de
los recursos hospitalarios disponi-
bles y optimizar los recursos, con la
vista puesta en todos, pero en espe-
cial en los mayores, por ser los mas
vulnerables.

Una via para ello es la hospita-
lizacion domiciliaria y reduccion de
la supeditacion a los hospitales, fo-
mentando la “interoperabilidad”
entre el domicilio, sistema de aten-

cion primaria, médicos y enfermerias
de los centros sociales de cuidado
de mayores, residencias, etc.

Existe fragilidad. Los mayores son
mas vulnerables a patdgenos y mas
fragiles. Asi, frente a una letalidad
del 3,7% de la COVID-19, ha
tenido una del 15% entre los ma-
yores de 70 afios.

El sistema de cuidados, como ya
sugeriamos, es clave en nuestras so-
ciedades. Los cuidadores son héroes
que hay que mimar para que mimen
y acaricien a nuestros mayores. Hay
que dotar de recursos y profesio-
nalizar esta necesaria industria del
mimo, tan necesaria, ya sea en el
hogar o centros sociales de atencion
geriatrica.

La soledad es “otra” epidemia.
Nunca imaginamos que leeriamos
que cientos de adultos mayores
habrian sido encontrados finados en
sus hogares en ciudades de todo el
mundo. Muertos. Solos. Abandona-
dos. La prevencion y gestion de la
soledad deben estar en el epicentro
de las politicas publicas (y del em-
prendimiento privado), por dignidad
y por criterios morales. No puede
volver a suceder.

El edadismo es un problema. Se ha
discriminado a los mayores de 70
afos por criterios de edad en los sis-
temas de salud que se han visto mas
tensionados por la crisis del coro-
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navirus. No puede volver a suceder.
A causa del horror padecido, es de
prever que los sequros privados de
salud ideen sequros para los mas
mayores en prevision de desastres y
sucesos y paqueticen soluciones que
den tranquilidad al colectivo mas
vulnerable.

Hay que revisar el modelo residen-
cial. Los mayores quieren estar en su
casa y, por la estructura del sistema
sociosanitario (desequilibrio oferta-
demanda que hay en casi todos los
paises), es precisamente lo conve-
niente. Los gobiernos y las empresas
deben crear todo tipo de comodi-
dades y facilidades para dar cober-
tura al mayor en su domicilio.

Las residencias geriatricas, “casas
de cuidado”, centros sociales de
atencion a mayores, asilos 0 como
quiera que se denominen en cada
pais, han sido una verdadera
hecatombe, de forma generalizada.

En estos centros, y de forma general,
se hace necesario:

- Trabajar en pos de residencias
mas pequefas, mas “boutique” y
menos “industriales”, medica-
lizadas (sin ser hospitales) vy
preparadas para urgencias o situa-
ciones criticas. Sin duda, en los
proximos meses se estableceran
relaciones causa efecto para
analizar qué factores han condi-
cionado una menor capacidad
“defensiva” de estos hogares para
los mas mayores.

- Crear protocolos, normativas e
inspecciones; en suma, adoptar
medidas para proporcionar pro-
teccion basica en estos centros.

- Plantear ratios de profesionales,
formacion y/o remuneracion de

Cualquier tipo de tecnologia que mejore la vida de los adultos mayores
tiene un futuro prometedor. Desde pastilleros inteligentes, hasta sistemas
de video llamada con el doctor y pasando por biometria, domética. ..

7.

los mismos para la mejor atencion
de las personas mayores, creando
sistematica para escuchar a los
profesionales de manera institu-
cional.

- Apostar con el cohousing, ya que
es de prever que, en todos los
paises, se evolucione hacia nuevos
modelos residenciales mas amiga-
bles y orientados a vivir en pleni-
tud: viviendas con servicios, pro-
gramas intergeneracionales, pisos
tutelados con servicios compar-
tidos, coliving y opciones diferen-
ciadas de los actuales modelos de
residencia geriatrica. Estos mode-
los han de ser adaptados al clima,
contexto, cultura, estilos de vida y
formas de vivir de cada regién, pu-
diendo ser un atractivo para ex-
tranjeros en los Ultimos afios de la
vida, por el clima espafiol (entre
otras bondades) tan valorado por
los mayores nordicos y de todo el
mundo.

Serd necesario analizar la coordi-
nacion entre los sistemas de
salud, enfermeria de las residen-
cias, atencién hospitalaria y aten-
cién médica de mutuas y cuales-
quiera operadores. La tecnologia
ha de facilitar la interoperabilidad.

El voluntariado y la accién focal de
las oenegés en las personas ma-
yores ira a mas, habiendo demos-
trado ser de gran ayuda en aminorar
los efectos de la pandemia, con or-
ganizaciones como Cruz Roja, que
ha hecho una labor impagable en
todos los paises.

8.

10.

Es necesaria la creacion de un Eco-
sistema para la Silver Economy, un
sistema que, comenzando por el
combate contra la brecha digital en
los mayores (que tienen menor do-
minio del uso de herramientas, por
no ser nativos digitales), propicie la
creacion de empresas tecnoldgicas e
innovadoras. El alumbramiento tec-
nolégico paliara los aspectos mas
negativos de la longevidad.

Urge fomentar la colaboracion
publico-privada para generar la
transferencia de recursos y cono-
cimientos entre ambas esferas para
mejorar la tecnologia y la gestion
gerontolégica.

La necesidad de desarrollo de las
age tech. A mi juicio, en el futuro
proximo, el vector de mayor crec-
imiento en la Silver Economy, sera el
de la tecnologia asociada a la longe-
vidad.

Cualquier tipo de tecnologia que
mejore la vida de los adultos ma-
yores tiene un futuro prometedor.
Desde pastilleros inteligentes, hasta
sistemas de videollamada con el
doctor y pasando por biometria,
domética o cualesquiera soluciones
para combatir los efectos menos
positivos de la longevidad y ayudar
al mayor y su familia a gestionarlos
mejor.

La adopcion de la tecnologia y el uso
de internet por parte de los mayores
han ido en aumento durante varios
afios. Los baby boomers comen-
zaron a cumplir 65 afios en 2011,y
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son la primera generacion de adul-
tos mayores que experimento la re-
volucion digital de primera mano.
Pueden permitirse gastar dinero en
tecnologia, pero no lo van a gastar
en productos que no Se ajustan a su
estilo de vida y a su imagen per-
sonal. En mi opinién, vamos a ver
muchos mas productos tecnoldgicos
tratando de llegar a esas personas.

SIETE URGENCIAS TECNOLOGICAS
PARA MEJORAR LA LONGEVIDAD
CONSECUENCIA DE LA COVID-19

1. Combatir la soledad de los ma-
yores. Con sistemas de inteligencia
artificial, con big data, con sensorica
y domotica.

2. Implantar sistemas de e-health,
mejorar la atencién clinica y sani-
taria, optimizando los procesos rela-
cionales y de cuidados con sistemas
de teleasistencia y telemedicina, e
incorporando  sistemas robdticos
cuando sea posible y beneficioso

para las personas mayores en aras
de combatir la fragilidad y deterioro
cognitivo.

Incluir de forma creciente solu-
ciones domoticas amigables y us-
ables, para mejorar la experiencia de
vida de los mayores, en residencias,
centros sociales, centros de geriatria
y cualesquiera dependencias en que
sea posible.

Potenciar el uso de datos (big &
smart data), con la confidencialidad
y gestion de la privacidad en el cen-
tro, para lograr modelos predic-
tivos, mejoras en la prevencion
sanitaria, personalizacion y todos los
usos beneficiosos para las personas
que la ciencia de datos nos brinde.
Potenciar el uso de blockchain para
la mejor gestion de la informacion y
optimizar la toma de decisiones con
datos consistentes e informacion de
calidad, correctamente cifrada.

Potenciar los cuidados domiciliar-
ios y de todo tipo, potenciando la

formacién de cuidadores profesio-
nales, incorporando en lo posible
tecnologias que aumenten y ampli-
fiquen su trabajo y mejoren la cali-
dad de vida de los cuidadores
familiares (fundamentalmente mu-
jeres).

Promover en nuestras organiza-
ciones de cualesquiera tecnologias
y avances cientificos en aras de fre-
nar, incluso revertir el envejecimiento
en el marco de la llamada juvenes-
cencia, para demorar la dependen-
cia y prolongar la vida de calidad,
buscando vivir mil afios, (que parece
ser algo no tan utépico segun Ca-
lico, empresa de Google).

Amplificar la movilidad y la au-
tonomia de las personas mayores
usando herramientas de todo tipo,
desde el exoesqueleto hasta vehicu-
los auténomos, pasando por todo
tipo de tecnologias que habran de
aparecer.

it I
O) &
iMoo &l

En definitiva, todos los paises han de propiciar el emprendimiento, la tecnologia
de alto impacto social y la colaboracion publico-privada. Es urgente un enfoque
tecnolégico publico y privado, centrado en cada persona. Por nuestra sociedad,
por dignidad y criterios morales. Por el futuro. Por el presente.

¢Hay algo més ético y edificante que ganarse la vida generando bienestar? ;Algo
mas bonito que combatir el edadismo a la vez que se reconocen los méritos y el
agradecimiento de los que nos trajeron hasta aqui?

Trabajar por un envejecimiento activo y mayor calidad de vida, luchar contra la
soledad, retardar la aparicion de la enfermedad, cuidar, mimar, mejorar la dignidad,
prolongar la independencia y/o autonomia del mayor son los retos de un pais y
una estructura empresarial que ha de abordar la urgencia inaplazable como la
oportunidad que es (sin olvidar que también es una urgencia). Hagamos de la
necesidad, virtud.
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La paquetizatie
software p

La paquetizacion de productos es una
conocida estrategia de marketing y venta
que consiste en ofrecer un conjunto de
productos relacionados como un Unico
producto comercial. Esta agrupacion de
productos es lo que se conoce como pa-
quete, pack, suite, o coleccion, entre
otros muchos nombres.

Nos hemos acostumbrado a verlo en
multitud de entornos y ya no nos sor-
prende: desde empresas de automocion
(donde el climatizador se incluye a través
del pack confort, que también incluye
desde retrovisores eléctricos plegables
hasta sensor de lluvia, o el control de ar-
ranque en el pack sequridad que incluye

Un modelo winswin para cliente

y fabricante

Adela Ruiz Dominguis
Directora de Sistemas de Optimizacion

también control de crucero y alerta de
cambio de carril, el pack multimedia,
etc.), hasta compafiias de telefonia y
television (paquete cine, paquete series,
paquete deportes ... ) o los clasicos fa-
bricantes de menaje de cocina (baterfas
de cocina, juegos de sartenes, vajillas,
etc.). Todos nos ofrecen combinaciones
de productos, o prestaciones, que
vienen acompafados implicitamente
de una ventaja econémica en la agru-
pacion.

El fabricante gana mercado para unas
caracteristicas secundarias que sin
acompanar al lider no tendrian espa-
cio, y en la paquetizacion refuerzan el

ITl, Centro Tecnoldgico Especializado en TIC

valor del lider. A su vez el comprador ob-
tiene mayores prestaciones a un precio
menor que el valor de las mismas.
Aunque tal vez alguna de ellas nunca las
use.

Pero lo que inicialmente parecia perci-
birse como una ventaja de precio (com-
prar el pack resulta mas barato que la
compra por separado de todos los pro-
ductos), acaba siendo —en un gran
numero de casos— una oferta condi-
cionada, donde ya no puedes realizar la
compra por separado. Hay un paquete
minimo lo quieras o no, y no puedes con-
figurar completamente a tu gusto la
combinacién de productos que quieres,
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Cuando hablamos de paquetizar
software, no estamos hablando
Unicamente de configurar grupos
de aplicaciones, que también, sino
que aqui, ademas, hablamos de
estandarizar contenidos.

debes elegir entre una serie de combina-
ciones estandar: “hay lo que hay”, subes
0 bajas escalones en los que afiades o
eliminas varios productos moviéndote
entre paquetes, packs, suites o colec-
ciones, que actualizan su contenido y
precio.

¢Y QUE PASA CON EL SOFTWARE?

En nuestro caso, cuando hablamos de
paquetizar software, no estamos ha-
blando Unicamente de configurar grupos
de aplicaciones, que también, sino que
aqui, ademas, hablamos de estandarizar
contenidos. Porque un paquete de soft-
ware representa, ademas de una serie de
modulos, caracteristicas o funcionali-
dades, lo opuesto a un desarrollo a me-
dida. Es lo que se conoce también como
CQTS (Commercial Of The Shelf), o pro-
ducto comercial listo para usarse ‘as is’,
o ‘tal y como es’. Es el caso de los sis-
temas operativos, las aplicaciones de
oficina (procesador de texto, hoja de cal-
culo, editor de presentaciones, gestor de
correo, etc.), algunas suites de produc-
tos para disefio (edicion de video, fo-
tografia, sonido, efectos especiales...)
entre muchos otros de uso “personal”,
0 si nos adentramos en el mundo de
aplicaciones web, una infinidad de pro-
ductos que se ofrecen combinando su
oferta de funcionalidades con servicios
de alojamiento, ancho de banda, soporte
y mantenimiento, y hasta la eliminacion
de publicidad en sus diferentes versiones

(ya sabes, basico, business, vip, premium
o platino).

Pero también el de sistemas empresa-
riales y grandes aplicaciones, como
ERPs (Enterprise Resource Planning Sys-
tem), CRMs (Customer Relationship
Management System), WMS (Ware-
house Management System), y un largo
etcétera. Y aqui la estandarizacion es
“otro cantar”, pues los procesos empre-
sariales o industriales son tremenda-
mente complejos, que unido al hecho de
que cada empresa tiene peculiaridades y
necesidades Unicas (que a veces es lo
que determina su propia naturaleza), di-
ficulta enormemente la estandarizacién
y por tanto las posibilidades de paqueti-
zacion.

En estos casos la paquetizacion pasa de
ser un proceso relativamente sencillo
(elegir las combinaciones de productos
para cada cliente objetivo, darles un
nombre y un valor y establecer los re-
corridos entre ellos) a convertirse en un
dificil reto por las implicaciones de es-
tandarizacion: deberd ser modular, tener
un alto nivel de abstraccién de manera
que pueda aplicarse a diferentes empre-
sas, integrable (permitiendo conectar
mddulos entre si y/o con cualquier otro
sistema), y configurable, de manera que
tenga potencia y flexibilidad pero man-
teniendo la simplicidad de uso. Creedme
si 0s digo que no es tarea facil.

En todo caso, independientemente de
la complejidad de conseguir un estan-
dar, antes de ponernos a configurar
nuestros packs, tendremos que realizar
una reflexion profunda sobre las
necesidades de nuestros clientes obje-
tivo, quienes son, qué necesitan, qué de-
mandan, qué valoran (que no siempre
coincide); sobre nuestros competidores,
qué tienen, qué venden y qué ofrecen (de
nuevo no siempre coincide); y sobre
nuestro producto y nuestros procesos
internos de prestacion de servicios de
valor afiadido asociados.

Hay que identificar las unidades fun-
cionales minimas de valor para conver-
tirlas en elementos conectables y combi-
nables, de manera que puedan formar
packs. Establecer un mapa con todas
las unidades y las relaciones entre
ellas, identificando aquellos elementos
que se necesitan, los que se complemen-
tan, y los que pueden ser indepen-
dientes, y asignando atributos a cada
unidad como cliente y perfil, uso y valor.
Este mapa sera vital para establecer los
paquetes y los recorridos que podrd
realizar el cliente para moverse de un pa-
quete a otro ahadiendo pluses o cam-
biando de pack, sumando o restando
valor al producto final, y nos brindara
una oportunidad para innovar, para iden-
tificar necesidades y oportunidades de
valor, que nos permita reenfocar o hacer
crecer nuestros productos, o incluso crear
nuevos.

Los procesos empresariales o industriales son tremendamente complejos,
lo que unido al hecho de que cada empresa tiene peculiaridades y
necesidades Unicas (que a veces es lo que determina su propia
naturaleza), dificulta enormemente la estandarizacion y por tanto las

posibilidades de paquetizacion.
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Este mapa, ademas, deberd estar pre-
sente en la guia del roadmap de produc-
tos, donde el esfuerzo de produccion se
debe concentrar en la mejora continua
de los productos y los recorridos, pen-
sando en un cliente abstracto y mucho
mas complejo. Cada prestacion debe
realimentar la produccién enriqueciendo
los productos y servicios, dotandolos de
mecanismos y artefactos que favorezcan
la incorporacion de las mejores practicas
en los procesos soportados por el soft-
ware ofrecido.

La paquetizacion representa pues un
cambio de mentalidad en la produc-
cion, forzando al desarrollo a una vision
mas amplia. Pero también requiere
cambios en la comercializacion y mar-
keting, estableciendo una comunicacion
clara, transparente y con lenguaje en-
tendible y atractivo para el cliente. El
cliente debe entender facilmente los va-
lores de cada pack de productos y servi-
cios asociados y sus limites, de manera
que pueda elegir entre ellos evaluando
prestaciones, coste y beneficio, y sin sor-
presas, de manera que, ante una necesi-
dad no cubierta, nunca se sienta enga-
fiado y apueste por quedarse con noso-
tros a través del mejor recorrido que le
lleve al pack que contemple sus nuevos
requerimientos.

Y HABLANDO DEL CLIENTE, ;QUE
GANA O PIERDE EL CON ESTAS SOLU-
CIONES ‘EMPAQUETADAS' FRENTE A
UN SOFTWARE AD-HOC?

Hay mucha informacién sobre ventajas e
inconvenientes entre COTS y desarrollo
a medida, pero yo me inclino por des-
cribir las caracteristicas, pues lo que
puede ser una ventaja para unos puede
suponer una desventaja para otros.

Si te estas planteando abordar un proyecto de digitalizacidn, lo primero
que deberas hacer es establecer una lista exhaustiva de requisitos,
cualificados y priorizados. (...) Los requisitos te permitiran tanto evaluar el
mas adecuado entre los paquetes candidatos, como evaluar el coste de un

desarrollo a medida.

Si te estas planteando abordar un pro-
yecto de digitalizacion, lo primero que
deberds hacer es, sea cual sea tu de-
cision final, establecer una lista exhaus-
tiva de requisitos, cualificados y priori-
zados. La vas a necesitar sea cual sea la
decision final. Los requisitos te permi-
tirdn tanto evaluar el mas adecuado
entre los paquetes candidatos, como
evaluar el coste de un desarrollo a me-
dida (que se centrard en abordar y re-
solver dichos requisitos).

Una vez establecidos los requisitos
podemos comenzar con el andlisis de
cada una de las opciones.

El software ad-hoc se centrara en re-
solver los problemas especificos, mien-
tras que el paquetizado debe cubrir
todas las variaciones y escenarios posi-
bles. Una afirmacion tan obvia y sencilla
tiene muchas implicaciones:

- Sinos decidimos por la adquisicion de
software paquetizado el proceso de
compra sera mucho mas sencillo.
Estos productos son mas faciles de en-
tender y comparar, pues sus recorridos
tienden a explicar muy claramente las
prestaciones y condiciones econémi-
cas, lo que simplifica mucho el proceso
de seleccion y agiliza la compra.

- El software paquetizado suele tener
un menor coste de adquisiciéon y un
menos plazo de puesta en marcha,
pudiendo limitar el coste de las licen-

cias y los servicios a los necesarios y
aumentar el alcance en fases poste-
riores. Por el contrario, el software ad-
hoc tiene un elevado coste de desa-
rrollo (hay que partir de cero), pero
una vez en marcha no tiene costes de
mantenimiento (siempre que no se
vaya a actualizar con adaptaciones, ya
que en este caso el coste se disparara
si no tenemos un departamento TIC
con recursos propios). Para contra-
rrestar la supuesta ventaja en el man-
tenimiento existen numerosas solu-
ciones de software como servicio
(SaaS) o en la nube, en las que se
iguala la adquisicién y el manten-
imiento ajustandose al uso que nece-
sitemos en cada momento.

Si hacemos un buen disefio, el soft-
ware ad-hoc resolvera nuestro pro-
blema de una forma perfecta,
mientras que el paquetizado puede
que no contemple alguna casuistica,
aunque sea marginal. A cambio, el pa-
quetizado resolvera muchos proble-
mas y casos que todavia no se han
presentado, y cuando lo hagan
respondera bien mientras que el soft-
ware ad-hoc no estara preparado.

Las soluciones empaquetadas crean
una respuesta estandarizada a las
tareas de implementacién mas co-
munes, lo que representa mayor fle-
xibilidad para el crecimiento sin coste
0 a muy bajo coste y con disponibili-
dad practicamente inmediata, mien-
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tras que el software ad-hoc requerira
un esfuerzo de desarrollo y adaptacion
con impacto mas o menos alto en
coste y plazos. A cambio, el software
ad-hoc se adaptara perfectamente a
nuestra operativa.

Los paquetes de software consistentes
en packs o “modulos” de precio fijo,
cada uno de los cuales incluye alguna
combinacién concreta de software y
servicios profesionales relacionados,
cubren la digitalizacién de un proceso
empresarial especifico, por lo que im-
plica una integracion, configuracion, y
formacion o capacitacion, entre otros,
dependiendo obviamente de la com-
plejidad de los procesos sobre los que
vamos a trabajar. Incluir un nuevo
proceso en un software ad-hoc re-
presentara probablemente el equi-
valente a un nuevo proyecto.

- Con un software paquetizado obten-
dras en tu pack prestaciones que tal
Vez nunca uses, y muy probablemente
tendras que adaptar tus procesos y tu
forma de trabajar. Con un software ad-
hoc tendras todas las funciones que
necesitas y ninguna que no necesites,
y se adaptara a tu forma de trabajar,
por lo que sera facil su puesta en mar-
cha, pero tal vez la forma en la que
siempre has hecho las cosas no sea la
mejor. Si te decides por un software
ad-hoc aprovecha la ocasion y cuestio-
nate si esto es asi, no hay mejor opor-
tunidad para una reingenieria de
procesos y un cambio “a mejor”.

- Las soluciones empaquetadas supo-
nen un proceso de implementacion
predecible, basado en el conocimiento
y la experiencia consolidados del fa-
bricante o prestador de servicios a lo
largo de la repeticion del mismo. Esta
previsibilidad permite a los clientes cal-

cular un TCO (total cost of ownership,
o coste total de la propiedad) que
abarca no solo el valor de compra de
software, sino también los costes de
hardware, instalacion, mantenimiento,
capacitacion del personal, y cualquier
otro gasto asociado con el proceso de
implementacion y operacién. En un
proyecto de desarrollo de software
ad-hoc la complejidad del proyecto
es mucho mayor, las certezas meno-
res, y el nivel de incertidumbre es
muchisimo mas alto.

Por el mismo motivo, en proyectos
con soluciones paquetizadas es mas
facil el calculo del ROI (Return of In-
vestment, o retorno de la inversion),
que representa el tiempo que le lleva
a la empresa recuperar el capital inver-
tido por las ganancias esperadas de-
rivadas del uso del software (reduccion
de errores y defectos, mejora de pro-
ductividad, ventaja competitiva, ahorro
de costes...). Y no solo por la cer-
tidumbre, también por lo conseguido
en experiencias previas. Se puede
hacer por tanto un mejor analisis de
coste-beneficio y asignaciones pre-
supuestarias mas certeras.

- En los proyectos de soluciones pa-

quetizadas es critico el conocimiento
del prestador del servicio, que debe
conocer perfectamente el software y
sus posibilidades para hacer una
correcta parametrizacion e implan-
tacién, incorporando las “mejores
practicas” y las “lecciones aprendi-
das”, mientras que en los proyectos de
desarrollo ad-hoc este peso recae
sobre el conocimiento de los respon-
sables de la empresa y su capacidad
de aprovechar las ventajas que puede
aportar la tecnologia combinandolas
con el conocimiento de negocio.

En los proyectos ad-hoc el mante-
nimiento y la evolucion del software
depende de nosotros, por lo que ire-
mos incorporando Unicamente lo es-
trictamente necesario debido al ele-
vado coste que suele implicar, mien-
tras que el desarrollo de las solu-
ciones paquetizadas avanzara si-
guiendo objetivos amplios que no con-
trolamos y englobaran procesos y ca-
racteristicas de las que podremos
beneficiarnos a un coste muy bajo, las
necesitemos 0 no.

Resumiendo, salvo que la solucion que necesites sea muy sencilla y cubra un pro-
ceso muy estable y con poco recorrido, o salvo que seas muy grande y tengas un
equipo potente de desarrollo y mantenimiento in-house, es probable que te in-
terese mas un software modular, listo para desplegar y usar y con precios flexi-
bles, en lugar de plantearte que te construyan un sistema nuevo desde cero. Ya
se invento la rueda. Piensa hasta qué punto tu forma de operar y gestionar los
procesos es una ventaja competitiva, o puede convertirse en una desventaja por
su rigidez si no tienes suficiente capacidad para un mantenimiento evolutivo.

Eso si, asegUrate de contar con proveedores que asuman la responsabilidad de
llevar a cabo proyectos de éxito, que se comprometan con resultados y plazos
claramente establecidos (para todos), con menos riesgo y mayor consistencia. Y

comprométete tu también, e involucra a toda la organizacién, porque el éxito

depende de todos.
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Paquetizacion
de productos

Desde una vision holistica, la informacion
que antes tenia un alto coste de oportu-
nidad, se ha visto reducida de forma ex-
ponencial. Los asegurados nunca han
tenido tanta informacion sobre sus po-
lizas, compafiias aseguradoras y compe-
tencia en entornos con clara informacion
asimétrica. Los asegurados conocen el
riesgo que van a asegurar mucho mejor
que la compafiia aseguradora. Si se une
que ademas tienen toda la informacion
al alcance de su mano (gratuita e in-
mediata), su situacion es aventajada
frente a las compafias aseguradoras.

En este sentido, la conducta del usuario,
en general, ha variado en los dltimos

Jorge Segura Gisbert

CDO y Responsable Funcién
Actuarial en Unién Alcoyana
de Seguros y Reaseguros, S.A.

afos. Este cambio insondable en el com-
portamiento de los agentes econémicos
se debe a la introduccion y genera-
lizacion de algunas tecnologias de uso
mayoritario. Asi, la exigencia de ahondar
en su conocimiento debido a la fugaci-
dad y versatilidad de los cambios de
comportamiento, auspiciada por una
nueva manera de enfrentarse al mundo
a través de la tecnologia, trasfigura la
centralidad del cliente no en una disyun-
tiva sino en una categorica exigencia.
Nos confrontamos a contextos en que la
tecnologia exhala toda sustantividad
colectiva. La era post-Covid profundizara
los cambios en el cliente en un entorno
VUCA (Volatility, Uncertainly, Complexity

José A. Alvarez-Jareno

Profesor de la Facultad de Economia
de la Universitat de Valéncia
y Mediador de seguros titulado

and Ambiguity) con nuevos habitos
adquiridos (relacionales y distancia so-
cial) bajo una commoditizacion del pro-
ducto asegurador.

A pesar de la madurez y circunspeccion
que encarna el sector asegurador, la gé-
nesis del cambio ha comenzado: Ideas y
concepciones como Machine Learning,
Blockchain, Big Data, Cloud Computing,
originan de forma embrionaria muta-
ciones en los procesos operativos
tratando de dar réplica a los cambios que
la sociedad comienza a requerir.

A medida que se cimenta la teoria sobre
el valor del cliente, nuevas variables son
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objeto de estudios tedricos y empiricos,
dando lugar a analisis multivariables que
posibilitan comprender la concomitancia
entre las variables de comportamiento
entre si y de estas variables sobre el valor
del cliente. En un mundo en el que las
fortalezas horizontales e inclusivas se im-
ponen a las verticales, prerrogativas y
particulares, las agrupaciones de con-
sumidores son cada vez mas vigorosas,
se expresan mas y estan mas que dis-
puestas a contar sus historias.

Abundan los estudios centrados en
coémo acentuar el valor de cada cliente,
seleccionando los clientes mas valiosos
con las ofertas apropiadas e invirtiendo
en la adquisicion y retencion de clientes
las cantidades necesarias. Ademas,
debemos considerar al cliente de la
compaiia de seguros (y no sélo al
tomador o individuo que firma un deter-
minado contrato con ésta) mediante la
consideracion de todos los productos
que éste tiene contratados con la com-
pafia y analizar la relacion entre el ase-
gurador y el asegurado bajo una vision
holistica del problema.

No debemos perder de vista la ine-
xorable aplicacion de la Ley de Pareto en
el dmbito empresarial (el 20% de los
clientes mas rentables aportan el 80%
del beneficio de la empresa) donde el
quintil menos rentable no solo no aporta
ningln beneficio, sino que incluso des-
truye valor. Asi, la generacion de ingresos
recurrentes y sostenibles en el tiempo
por la emision de pdlizas, disminuyen los
costes de captacion generando rela-
ciones a largo plazo con una clara in-
fluencia en la propensién de anulacion
de los contratos.

Tres serian los principales items tec-
noldgicos que han provocado el cambio

en la conducta de clientes y/o asegura-
dos:

e La democratizacion de Internet. To-
das las sociedades avanzadas tienen
acceso a Internet a un precio muy bajo
o incluso cero. En la red se puede en-
contrar toda la informacion que se pre-
cise sobre cualquier producto y/o
servicio. Se pueden conocer las condi-
ciones de contratacion, riesgos ase-
gurables, garantias e incluso los
precios ofertados a través de los dis-
tintos multitarificadores y/o compara-
dores.

e La propagacion y divulgacion de las
Redes Sociales. La certidumbre de los
usuarios ya no esta determinada por
las campafias publicitarias de las em-
presas en los medios habituales. Se da
mas verosimilitud a los usuarios que
difunden sus opiniones en las Redes
Sociales que a la publicidad de la
propia marca. Es utopico enmascarar
las imperfecciones de un producto o
adormecer el descontento de los
usuarios en un mundo diafano y digi-
tal.

e Expansion de los mecanismos digi-
tales. La actual coexistencia de telé-
fonos moviles y nuevas tecnologias de
transmision de datos facilitan a los
clientes ensamblar la informacién en
cualquier emplazamiento.

Estos cambios han producido modifica-
ciones muy importantes en las pautas de
consumo de los asegurados:

e Los usuarios y/o asegurados estan
mas documentados. Tienen un cono-
cimiento mas amplio sobre los bienes
y servicios que utilizan porque hay un
gran volumen de informacién en Inter-
net y en Redes Sociales. Conocen las
caracteristicas de los productos y/o ser-
vicios con anterioridad a su compra

tanto on-line como off-line. Desde el
punto de vista de la comunicacién de
marketing, los clientes ya no son obje-
tos pasivos sino un medio activo de
comunicacion; nuevas tendencias,
nuevas categorizaciones, Generacion
X, Z, millenials, babyboomers, no son
sino analisis mas sofisticados de una
nueva materialidad.

* La disposicion de una mayor infor-
macion exige una mayor transparen-
cia de las organizaciones. No es
suficiente con hacer un producto de
calidad y venderlo a un precio compe-
titivo, sino que las empresas deberan
cumplir con unos pilares colectivos,
profesionales y de respeto por el en-
torno.

e Los consumidores se relacionan y
generan estrategias de compra on-
micanal. Las compafiias deben estar
especialmente vigilantes al entorno de
mercado asi como a los cambios socio-
l6gicos y de tendencias de consumo
que van produciendo en los clientes.
Asi, es importante el establecimiento
de una dindmica de comunicacion que,
sin sustituir los canales tradicionales,
permita una mayor interaccion con los
clientes en funcion de sus necesidades
personales.

TRANSFORMACION Y NUEVAS NECE-
SIDADES ASEGURADORAS

Las nuevas tecnologias digitales coadyu-
van la vision de nuevos ecosistemas em-
presariales con arquetipos de negocio
disruptivos, con disminucion de los
costes de entrada y alterando la forma
en que las empresas se enlazan vy riva-
lizan entre si. La minoracion de la
asimetria y la composicion de datos
procedentes de distintos ambitos apor-
tan un valor afiadido para construir, in-
novar y transformar el negocio. La
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optimizacién de un sector en reorde-
nacién y la mejora de los procesos frente
a las exigencias del mercado, incide en
la exploracion de medios innovadores
para implementar soluciones en los pro-
cesos de negocio. El reto es tramitar, con-
siderar, sintetizar, visualizar y revelar el
conocimiento de los datos recopilados de
manera adecuada y escalable, incluso en
segmentos nicho bajo un paradigma de
microsegmentacion del cliente. En otras
palabras, ser capaz de decidir qué infor-
macion es transcendental y como uti-
lizarla.

La existencia de cambios tecnoldgicos y
sociales no solo provoca la transforma-
cion de determinados riesgos sino que
inciden en la aparicion de nuevas reali-
dades que demandan una respuesta ase-
guradora. Todo ello sin olvidar las
exigencias reguladoras intrinsecas del
propio sector. En particular, destacamos
las siguientes:

e La posible incidencia del vehiculo
auténomo y la existencia de mayores
medidas de seguridad activa y pasiva
que impactaran, sin duda, sobre las
primas medias en el seqguro de au-
tomoviles.

e Tendencia a nuevos medios de pro-
piedad y uso de los vehiculos. El im-
pacto de formas de pago por uso o el
acceso a nuevas formas de movilidad
a través de distintas formulas, tendran
un gran impacto sobre quién tomara
las decisiones de aseguramiento. La
irupcion del COVID-19 presenta al-
guna dificultad con el riesgo de infra o
sobreestimacion de la velocidad del
cambio.

 Nuevos riesgos debido a la creciente
Transformacion Digital de la so-
ciedad, al uso generalizado de proce-
sos y dispositivos con conexion a

La existencia de cambios tecnoldgicos y sociales no sélo provoca
la transformacion de determinados riesgos sino que inciden en la
aparicion de nuevas realidades que demandan una respuesta

aseguradora.

Internet y al perfil cambiante de los
ataques. Cada vez mas aseguradoras
desean ampliar el negocio en este
ramo especializado. No obstante, al-
gunos riesgos cibernéticos importantes
siguen estando sin asegurar en gran
parte y la escala de cobertura es mo-
desta respecto a las exposiciones glo-
bales de las empresas. La cuestion de
la sequridad cibernética se sitta en el
centro del dietario corporativo, tanto
en grandes como en pequefias y me-
dianas empresas.

e El pago por uso, o soluciones On/Off
van a ser desafios que exigiran una
respuesta tanto desde el punto de
vista técnico-actuarial (cual es el pro-
ceso de mutualizacion del riesgo,
cuales deben ser las bases técnicas
que sustentan el producto) como prac-
ticos (tecnologia que permita dar el so-
porte a estas formas de asegura-
miento, asi como dispositivos para
condescender dichos seguros en el
lugar y momento solicitado).

e Desde el punto de vista regulatorio, no
debemos olvidar la transposicion de
la Directiva Europea de Solvencia Il
bajo el prisma de un nuevo marco de
gestion de riesgos y el nuevo orde-
namiento en materia de distribucion
de seguros (IDD) que abarca todo el
abanico de gobernanza de productos
(disefio, aprobacion y control).

CONTRATOS DE ADHESION Y DIS-
TRIBUCION DE LOS SEGUROS

Los contratos de seguros dirigidos al
gran publico, son unos contratos especi-

ficos que se denominan de “adhesién”.
La compafifa aseguradora dispone de un
contrato o varios diferentes para asegu-
rar un riesgo, y el asegurado se adhiere
a esas condiciones indicando Unica-
mente qué garantias desea contratar. Las
condiciones vienen fijadas por la asequ-
radora y sus clientes solo pueden acep-
tarlas o rechazarlas.

Los principales seguros de masas serian
el sequro de automoviles (principal se-
guro en nuestro pais), el seqguro de
hogar, el seguro de asistencia sanitaria,
el sequro de accidentes o el seguro de
vida para dar cobertura a una hipoteca.
Todos estos seguros son contratos de ad-
hesién que ademas estan muy estan-
darizados dentro del sector asegurador.
Las coberturas de un seguro de au-
tomaviles basico son iguales en todas las
compafiias aseguradoras. Las diferencias
vendran determinadas fundamental-
mente por el precio, el canal de distribu-
cion y los servicios que se presten
conjuntamente con la péliza. Volveremos
sobre esta idea de servicios en una péliza
de seguros, pero centrémonos en las
otras dos variables.

El precio de una poliza de seguro de-
pende de la experiencia siniestral de la
compafiia aseguradora. Es decir, el coste
de los siniestros es la variable fundamen-
tal del precio, a la que se afadiran costes
de gestidn interna y costes de gestion ex-
terna (canal de distribucion). Depen-
diendo del conjunto de asegurados de
una compafiia los costes seran diferentes
porque los costes de siniestralidad es-

MarketingNews - NUmero 31 - Septiembre 2020

EMK Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia

13



Algunas compaiiias aseguradoras
copiaron la estrategia y han em-
pezado a comercializar paquetes
de seguro donde integran pdlizas
de diferentes aseguradoras de un
mismo grupo.

taran en funcion de las caracteristicas de
dichos asegurados. En definitiva, existe
poco margen de maniobra en esta parte
del precio del producto.

Sin embargo, los costes de gestion in-
terna y externa estan relacionados con
los costes de captacion y retencion de
los asegurados. Aqui es donde los pre-
cios de los seguros se pueden ajustar
si se avanza en la digitalizacion y se
modifica la distribucion.

La distribucion es el objetivo del pre-
sente articulo, por lo que cabria recordar
que en nuestro pais hay tres tipos dife-
rentes de distribuidores (no de canales)
que son los agentes, los corredores de
seguros (bien persona fisica o juridica) y
la bancaseguros.

La paquetizacion de pélizas de seguros
surge para reducir los costes de
adquisicion y retencion de los clientes,
inicialmente en bancaseguros. Los ban-
cos realizan un seguimiento de los pagos
que sus clientes realizan de sus pdlizas
de seguro y crean paquetes de varias
pdlizas. El paquete basico seria Au-
tomovil mas Hogar, dos polizas in-
tegradas que permite realizar variaciones
en funcion de aquellos clientes que
tenga dos vehiculos, o una segunda
propiedad en la costa o en el pueblo.

A partir de ahi la integracion de las po-
lizas de seguro en un contrato marco se
podria identificar con un contrato de me-
diador de seguros. Los mediadores de se-
guros buscan hacer clientes integrales a

los que gestionarles todas sus polizas
como mediador exclusivo.

La ventaja planteada en bancaseguros
fue modificar la forma de pago de las
polizas que se integran en un paquete.
La forma habitual de pago de las polizas
de seguro suele ser anual o semestral,
excepto en el sequro de salud que suele
ser mensual. Al crear un paquete de se-
guros se suman las primas y se trans-
forma en un pago mensual. De esta
forma el pago de un importe, que podria
ser elevado al integrar 3 0 4 polizas, pasa
a distribuirse a lo largo de la anualidad
transformandolo en un coste fijo men-
sual.

No obstante, hay que tener en cuenta as-
pectos relevantes derivados del Riesgo
de Crédito (que ocurre con la cobertura
ante el impago reiterados de las mensu-
alidades) y tramites no menores de lig-
uidacion de impuestos y recargos de
cobertura anual del Consorcio de Com-
pensacion de Seguros.

El coste de captar un cliente nuevo por
cualquier empresa suele ser elevado, y
captar una poliza puede tener los mis-
mos costes que captar todo el paquete
de sequros. Este enfoque permitiria re-
ducir los costes de gestion interna y ex-
terna y reducir el precio final de los
productos integrados en el paquete.
Ademds, unido al pago mensual,
genera un valor afiadido para los ase-
gurados.

PAQUETIZACION DE SEGUROS

La bancaseguros irrumpid en la paqueti-
zacién de seguros gracias a los datos
disponibles dentro de su organizacién de
las pdlizas de sequro y los acuerdos que
mantenian con las compafias asequ-
radoras. Algunos de estos acuerdos son
con compafifas aseguradoras que per-

tenecen al mismo grupo empresarial y
que pueden tener hasta el mismo nom-
bre comercial.

El siguiente paso fue que algunas com-
pafiias aseguradoras copiaron la estrate-
gia y han empezado a comercializar
paquetes de seguro donde integran po-
lizas de diferentes aseguradoras de un
mismo grupo. Muchas compafiias asegu-
radoras en Espafia tienen una division
bastante l6gica en aseguradoras de vida
y de no vida. Otras tienen una especia-
lizacién por ramos (automovil, salud,
etc.), o incluso por canales (venta directa
0 a través de internet).

No obstante, las compafifas asegurado-
ras deben ser capaces de generar un
modelo de generacion de oferta que dé
respuesta rapida a la demanda de mer-
cado, optimizando los tiempos y recursos
en el disefio del producto, su elaboracién
y posterior lanzamiento en el mercado.

Se deben crear sinergias y alianzas con
otros ecosistemas empresariales, incidir
en adecuados mecanismos de finan-
ciacion para el fraccionamiento de los
productos y una correcta gestion del
riesgo de impago en toda la cadena de
valor. Para ello, es fundamental una
correcta clasificacion de los clientes
para la creacion de paquetes especifi-
cos de cada segmento y evitar gastos
administrativos asociados.

En ningin momento se debe olvidar el
papel clave de los canales de distribu-
cion, tanto de agentes como de corre-
dores. Si particularizamos al corredor de
seguros, éste es independiente de las
compafiias aseguradoras de las que
comercializa sus seguros y Unicamente
esta unido a ellas mediante un contrato
mercantil. De este modo, los corredores
de seguros también pueden copiar la
estrategia de bancos y aseguradoras
con la ventaja que pueden paquetizar
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productos de diferentes compaiias
aseguradoras en funcion de otras va-
riables.

El corredor de seguros podria hacer un
paquete con un sequro de automoviles
de una empresa especializada en este
producto, mas un sequro de hogar con
una aseguradora que preste un servicio
diferenciado, mas un seguro de salud de
una compafiia con un buen cuadro
médico. Lo integra todo y efectia el
cobro conjunto de forma mensual. Al
captar varias pdlizas al mismo tiempo,
puede reducir sus costes de gestion y
trasladar parte (o todo) de ese beneficio
a su cliente, creando un producto de alto
valor afiadido.

El reto de las compaiiias es ofrecer
mecanismos de gestion de los paquetes
y como se gestiona el riesgo de impago
a través de las mejoras de las condi-
ciones de pago.

DE LA INDEMNIZACION AL CONTRATO
DE SERVICIOS

Por dltimo, volvemos a los seguros como
contratos de servicios. El seguro surge
como una mutualizacion de los grandes
riesgos. Si una persona ve arder su casa
en un incendio la pérdida econdmica es
muy considerable y en muchos casos no
podra hacer frente a su reconstruccion.
Las polizas de seguro garantizaban que,
mediante el pago de una prima pequefia
por un gran numero de asegurados, una
pérdida econémica importante de unos
pocos asegurados. Sin embargo, Ultima-
mente todo esta cambiando, y este prin-
cipio del sector asegurador también.

Las polizas de salud no pretenden in-
demnizar a una persona que ha sufrido
una pérdida importante. El objetivo es
poner a disposicién del asegurado un
cuadro médico con servicios sanitarios

de calidad (en la mayoria de los casos
es0s Servicios estan cubiertos por la Se-
guridad Social). Esta idea se ha ido
trasladando a otras polizas debido a la
reduccion de las tasas de siniestralidad
de los grandes riesgos, como por ejemplo
incendios. El sequro de hogar tiene su
base en la garantia de incendios, o el se-
guro de automoviles en la garantia de
responsabilidad civil frente a terceros. Si
se digitalizan las casas con sistemas de
extinciéon automatica de incendios o
corte del suministro de agua en caso de
una rotura de cafierias o desconexion au-
tomatica de electrodomésticos (loT, inter-
net de las cosas). Si los vehiculos pasan
a conducirse de forma auténoma vy la

siniestralidad se reduce de forma impor-
tante. ;Qué sentido tienen las actuales
garantias de las polizas de seguro?

Las compafiias aseguradoras estan virando
(0 quizas se deberia decir pi-votando)
hacia los contratos de servicios para ofre-
cer otras coberturas que demandan los
asegurados. Los sequros de hogar centran
sus coberturas en la garantia de asistencia
en hogar, ofreciendo innumerables servi-
cios de reparacion a través de una empresa
de mantenimiento. De igual forma los se-
guros de automaviles tienen las coberturas
de asistencia en viaje o de averias para
hacer frente a esos pequefios gastos de
grla o reparacion.

CONCLUSION

La vision que normalmente se tiene del sector asegurador es que es muy conservador
y convencional y que la innovacion es lenta y poco apreciada. La literatura coetanea
no se ha centrado mucho en temas relacionados con el sector asegurador, posible-
mente debido a la naturaleza del producto.

Sin embargo, las compaiiias aseguradoras y todo el sector asegurador en general
son muy adaptativos a las necesidades de sus clientes (asegurados) y a la re-
volucién digital. No hay que olvidar que son de las primeras empresas que desde
sus inicios toman sus decisiones en base a datos estadisticos, eso que ahora esta
tan de moda y que se denomina data driven. Existencia de cambios en los actuales
riesgos y necesidades de nuevas realidades en un entorno altamente cambiante.

La paquetizacion de productos aseguradores supone una mayor vinculacién del
cliente y una disminucion per se de la propension al abandono. No obstante, los
mecanismos de actuacion tienen que estar claramente definidos. Las compafiias ase-
guradoras deben dar la posibilidad de mayores facilidades de pago (trimestral o men-
sual) para evitar que la propia red de mediacién asuma unos hipotéticos impagos
de sus clientes.

Ademas, se debe adoptar un enfoque de segmentacion de clientes, qué producto
ofrecer y a quién. Es fundamental adoptar una correcta gestion del riesgo de im-
pago, ofreciendo mecanismos de financiacion mediante alianzas estratégicas y te-
niendo en consideracion los procesos de liquidacion de tributos y recargos aplicables.
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Marketing en los Colegios

Colegio de Economistas de Murcia

¢PUEDE LA VENTA DIGITAL SUPLIR A LA VENTA TRADICIONAL? - 3 DE SEPTIEMBRE DE 2020

Actualmente el contexto social y econdmico, generado por la crisis
sanitaria, esta produciendo cambios en los habitos de consumo
que estan teniendo fuertes repercusiones en las cifras de ventas de
las empresas. Existe un factor claramente identificado que favorece
que el volumen de las ventas descienda y este factor no es otro
que el confinamiento o la constante amenaza del mismo. En este
escenario parece logico pensar que, si los vendedores no pueden
salir a la calle a hacer su trabajo, se perdera un porcentaje impor-
tante de sus ventas. Debido principalmente a que el éxito en la
venta personal se fundamenta en el contacto con el cliente, que
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permite que este intervenga activamente en el proceso de compra-
venta con el fin de satisfacer sus necesidades. Pero, ;realmente este
razonamiento es correcto? ¢no se puede vender al mismo nivel
realizando la venta de forma digital?

Para responder a estas cuestiones tenemos que tener presente que
las necesidades de productos y servicios no han dejado de existir,
simplemente ha habido un cambio en las mismas y, por lo tanto,
cada empresa deberd tomar las decisiones adecuadas sobre su
modelo de negocio para hacer frente a esta nueva situacion. Ten-
dran que elegir qué producto o servicio van a ofrecer, a qué precio
y cdmo lo van hacer llegar en esta situacion de confinamiento, y
sobre todo como se les va a comunicar a los clientes que dichos
productos y servicios estan disponibles para cubrir sus necesidades.
Ademas, debemos tener en cuenta que la venta personal es un pro-
ceso, con varias etapas claramente definidas, que van desde la
busqueda de clientes potenciales, hasta la fase de postventa
pasando por la presentacion, negociacién y cierre. Hasta el mo-
mento, en la investigacion en el drea de ventas, no habia consenso
sobre si era més eficaz utilizar medios tradicionales de venta o uti-
lizar a tecnologia en la venta personal.

Articulo completo en: https:/murciaplaza.com/puede-la-venta-
digital-suplir-a-la-venta-tradicional

Pedro Juan Martin Castejon. Miembro del Consejo Directivo de Marketing y Comercializacion-CGE. Profesor de la Universidad de Murcia.

Colegio Vasco de Economistas

IV FORO ANTICIPANDO MARKETING - 15 DE SEPTIEMBRE DE 2020

El Colegio Vasco de Economistas organizd esta cita sobre Nuevos
Modelos de Negocio y su importancia para generar ingresos
incrementales en las empresas.

IV Foro Anticipando Marketing,

cita con Victor Sevilla, Director de Marketing de Tinder

eV e [ [——

2020

NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO,

y su importancia para generar ingresos incrementales
en las empresas

¢ Quieres saber cdmo generar ingresos extra en tu negocio? Victor
Sevilla, Director de Marketing de Tinder nos ayuda a entender
cdmo empresas punteras como Uber y Tinder han revolucionado
sus sectores.

PROGRAMA

e VICTOR SEVILLA nos cuenta...
DE LA PRACTICA A LATEORIA. .. Novedades en modelos de ne-
gocio a través de empresas punteras.

e CITA A CIEGAS (CON AFINIDAD)
DE LA TEORIA A LA PRACTICA... ;Analizamos entre todos y
todas como determinadas empresas podrian innovar su cadena
de valor y/o implantar nuevas formas de monetizacion? Asi nos
vamos entrenando.

® SPEED DATING (networking).
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Marketing en el Consejo General

BLOG ECONOMISTAS - CONOCERTE PARA VENDERTE - 30 DE AGOSTO DE 2020

¢ Cuantas veces te has preguntado por qué no has sido capaz
de cerrar esa venta con Agustin cuando has estado con él
horas y horas explicandole hasta el minimo detalle las cuali-
dades de tu producto ;qué mas necesitaria saber? ;qué se
te pudo escapar?

Tal vez, con el pasar del tiempo, le sigas dando vueltas a qué pudo
salir mal el dia que decidiste enviar varias muestras a Juan y no has
conseguido que te compre ni una sola unidad. jPero si te dijo que
le encantaba! jmaldita seal.

Y aquel dia que abordaste a Marfa, jefa de compras de esos
grandes almacenes, diciéndole directamente y a la cara que tU eras
el tnico que le ofrecias lo mejorcito del mercado y punto. ; Por qué
no corri¢ a pedirte todo el stock de tu almacén?

Al'igual que tu, infinitas veces me he hecho todas estas preguntas.
En cada venta, ponia lo mejor de mi explicando —con una emocion
desbordante— lo maravilloso que era lo que les estaba ofreciendo.
Muchas veces, conseguia que clientes leales adquiriesen los pro-
ductos porque confiaban ciegamente en la verdad de mis palabras
pero, en ocasiones, no llegaba a entender qué podria haber hecho
mal cuando, fiel a este entusiasmo innato y hablando sin cesar de

lo bueno que seria para
ellos y ellas lo que tenia
entre mis manos, los com-
pradores o compradoras
sin mas argumentos que
un “no me interesa”,
daban por finiquitada la reunion y nuestra relacion. ;Qué podria
haber fallado esta vez si hacia exactamente lo mismo?. Pues exac-
tamente eso.

Vayamos por partes: La famosa Regla de Oro “trata a los demds
como quieres que te traten a ti” no funciona exactamente asi, ni
en el mundo comercial ni en el real, porque nuestra vida esta creada
bajo un equilibrio perfecto de personalidades imperfectas. Ya lo
decia Hipdcrates en sus estudios de medicina, cuando en la Antigua
Grecia dividio a los individuos en sanguineos, melancélicos, coléri-
cos y flematicos (La teoria de los Cuatro Humores). Entonces, ; por
qué nos empefiamos en tratar a nuestros “no” semejantes como
si fuesen un reflejo de nosotros?

Articulo completo en:
https://blog.economistas.es/conocerteparavenderte/

Ana Fernandez Valado. Miembro n° 311 del EMK Marketing y Comercializacion-CGE.

BLOG ECONOMISTAS - TENER O NO TENER DEPARTAMENTO DE MARKETING, ESA ES LA CUESTION - 13 DE JULIO DE 2020

Recientemente el Consejo General de Economistas, junto con el
Consejo General de Técnicos Industriales, ha publicado un informe
titulado Impacto econémico de la COVID-19 sobre la empresa,
cuyo elemento diferencial es que estd basado en la experiencia di-
recta de las empresas, mediante la elaboracion de una encuesta
que «permita conocer de primera mano el impacto de esta pan-
demia en los negocios y los cambios que esta situacion ha provo-
cado en su quehacer diario y en sus estrategias de futuro», segun
palabras del prologo.

En este estudio se introdujo una pregunta que fue ¢ Tiene su em-
presa departamento especifico de Marketing?

Entre algunas de las conclusiones se observa que casi el 75% de
las empresas que no tienen departamento de marketing estiman
que van a disminuir su facturacion en el segundo semestre de 2020,
mientras que el 40% de las empresas que si tienen departamento
de marketing opinan que van a aumentar las ventas (jen la
situacion que tenemos con el COVID-19!). Es una diferencia muy
significativa.

En resumen, del estudio
anterior se deduce clara-
mente la importancia de
contar con un departa-
mento de marketing en la
empresa, 0 Si no es posi-
ble por el tamafio, tener
un asesoramiento externo
en este area. Las empre-
sas que cuenta con un
departamento de marke-
ting, se han acogido a un
ERTE en menor medida y, sobre todo, contemplan el futuro a corto
plazo con mucho mas optimismo.

No lo dudes: jTener o no tener departamento de marketing es hoy
dia la cuestion!

Articulo completo en:
https://blog.economistas.es/dptomarketing/
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Marketing en el Consejo General

WEBINAR - ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL: OBJETIVO CAPTACION Y FIDELIZACION DE CLIENTES

28 DE SEPTIEMBRE DE 2020 - DE 10.00 A 11.30h.

Ante la situacion de incertidumbre vy crisis provocada por la pan-
demia y sus consecuencias en el dmbito profesional, es necesario
trabajar nuevas estrategias para captar nuevos clientes y fidelizar
y mantener a los clientes que estan pudiendo salvar esta situacion.
Este el objetivo de la jornada organizada por Wolters Kluwer y EMK
Expertos en Marketing y Comercializacién del Consejo General de
Economistas.

= \A/olte? Kluwers

Inicio > eventos > WEBINAR - Estrategias de Marketing Digital: objetivo captacion y fidelizacién de clientes

Eventos

WEBINAR - Estrategias de Marketing Digital: objetivo captacién y
fidelizacién de clientes

Descubre en esta jornada, de la mano de dos expertos en la mate-
ria, cudles son las claves para definir tu plan de accién digital para
estar presente en la red, conseguir llegar a nuevos clientes poten-
ciales, reforzar tu imagen de marca en la red consolidando tus

clientes actuales y aprovecha todas las oportunidades que la red y
tus contactos pueden ofrecerte para impulsar tu negocio y servicio
profesional.

PROGRAMA

e Bienvenida y presentacion de la sesion.
Carlos Alonso de Linaje. Presidente del Registro de Marketing y
Comercializacion del Consejo General de Economistas.

* Digital Marketing: Un punto de inflexion estratégico y necesario
para los despachos.
Andrés Mondéjar. Digital Marketing Manager de Wolters Kluwer
Tax & Accounting.

e [a relacion digital con los clientes: captacion y fidelizacion.
Alex Lopez. Experto en Linkedin y Social Selling. Top 10 Mundial
Social Selling Influencers y primero en habla hispana.

e Ronda de preguntas

https://a3.wolterskluwer.es/eventos/webinar-marketing-digital-
208092020?utm_source=Colectivos&utm_medium=email&utm_ca
mpaign=CE-EVENTOS&utm_content=coneconomistas

ACCEDE A LAS GRABACIONES

El 29 de mayo se celebré un webinar impartido por Rafael Oliver
sobre “Pricing para despachos y servicios profesionales”, contando
con cerca de 1.000 inscritos al mismo y en el que trat6 sobre:

- El problema basico del precio

- Los precios de un despacho profesional

- Conocer y gestionar la capacidad del despacho

- La suscripcién y los sistemas de valoracion del valor de un cliente
- Una solucion para la optimizacién de los ingresos y contribucion

TUNIDAD DE LA EMPRESA POST COVID-19"

A raiz de la crisis del COVID-19, las empresas se han dado
cuenta que su activo mas importante, después de las personas,
son los datos. Y es que han descubierto que su operatividad no
puede estar supeditada a cientos de informes, reuniones a toda
hora y el vaivén de los correos electrdnicos sino a la gestion de
la informacion como un todo para ir un paso mas alla, predecir
situaciones que permitan mejorar la capacidad de reaccién y
tomar decisiones en funcion de cualquier coyuntura, no como
consecuencia de ella.

WEBINAR GRATUITO “PRICING PARA DESPACHOS Y SERVICIOS PROFESIONALES”

WEBINAR GRATUITO “EL SMART VISUAL DATA PARA OPTIMIZAR LA GESTION Y REDUCIR LOS TIEMPOS DE ANALISIS. RETO Y OPOR-

- La determinacion del precio en los servicios profesionales
- Formatos actuales de determinacion personalizada de fijacion
del precio.

PONENTE: Rafael Oliver

https://economistas.es/events/webinar-pricing-para-despachos-y-
servicios-profesionales/

PONENTE
Lazaro Royo. CRO de Zeus Smart Visual Data
https://economistas.es/events/jornada-smart-visual-data-de-

zeus-y-el-consejo-general-de-economistas-organo-especiali-
zado-de-marketing-y-comercializacion/
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DESCUENTOS POR SER COLEGIADO
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Fichas sociecocomicas 2019

DE FORMA GRATUITA, FACILITA EL ANALISIS TERRITORIALIZADO DE LA REALIDAD SOCIOECONOMICA DEL
PAIS, OFRECIENDO UNA RECOPILACION ACTUALIZADA DE LOS PRINCIPALES DATOS ECONOMICOS Y SOCIA-
LES DE LOS 8.124 MUNICIPIOS EXISTENTES, 376 COMARCAS Y 270 GRUPOS DE ACCION LOCAL, ADEMAS DE
LAS 50 PROVINCIAS, 17 COMUNIDADES AUTONOMAS Y EL TOTAL NACIONAL.
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Espana

Omi \ndaluci
Datos Econémicos y Sociales - Espana Andalucia
03. Estructura Productiva

03 uctura Productiva

01. Territorio

02. Demografia
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Ficha Nacional - 2019 Ficha Nacional - 2019 Ficha Autonomica - 2019
Fech de cane o e de s 3 ' 4 foch e it e snvada de s 0062019 4 Fecha d e deenvada e dts: 30062019

Herramienta de utilidad para un gran ndmero de colectivos: empresas y emprendedores —para prospecciones
de mercado e inversiones— administracion y organizaciones diversas —para la elaboracion de presupuestos y la
realizacién de estudios sobre fiscalidad, estructura productiva, despoblacion, medio ambiente, dependencia,
inmigracion, etc.—y ciudadanos en general —sondeo del mercado de trabajo, precio de la vivienda...

goonomistas = -
: 6 grandes bloques: Espafia, Comunida-

FICHAS SOCIOECONOMICAS 2019 2018 des Auténomas, Provincias, Comarcas,
S - 7 Grupos de accién local y Municipios, y
cada una de ellas esta desglosada en
11 apartados: 01. Territorio, 02. Demo-
grafia, 03. Estructura productiva, 04,
Mercado de trabajo, 05. Resultados
electorales, 06. Usos y fiscalidad del
suelo, 07. Viviendas y locales, 08. Presu-
puestos, 09. Equipamiento social, 10.
Medio ambiente, y 11. Fiestas laborales.

© 2020 Consejo General de Economistas | Aviso legal y politica de privacidad | Politica de cookies



Formacion presencial y on line

e-conocimiento. org

escuela de
conocimiento
eficiente

loda Ia farmacion técnica y especializada
3 la medida de lus necesidades

auditoria,
fiscal,
concursal y forense,

Se programan a través de la ECE
numerosas actividades formativas economia,

que facilitan a los profesionales

su formacién continuada empresa,

finanzas,
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ESTUDIOS

ESTUDIOS

DICIENBRE 2019

EMPRESAS e | PANORAMA
ASESORAMIENTO | wwFISCALIDAD
FINANCIERO AUTONOMICA
v ESPANA 2019 VFORAL 2020

ESTUDIOS
| ESTUDIOS

) UACON A ' - = | 45ANos DE EVOLUCION
DECLARACION DE g NO FINANCIERA ex . scts IMPACTO ECONOMICO : ECONOMICA, SOCIAL,

SOCIEDADES 2019 R - CITRUCDN LR 0: 14 (OVID-19 | EMPRESARIALE
RGN G SOBRE LA EMPRESA INSTITUCIONAL DE ESPANA
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 45ARNOS DE EVOLUCION ECONOMICA, SOCIAL, EMPRESARIAL E INSTITUCIONAL DE ESPANA
e |MPACTO ECONOMICO DE LA COVID-19 SOBRE LA EMPRESA

e INFORMACION FINANCIERAY NO FINANCIERA EN EL SECTOR DE LA CONSTRUCCION EN
ESPANA. ANALISIS DE CASOS A PARTIR DE SUS NOTAS A LOS ESTADOS FINANCIEROS
Y OTROS ESTADOS

e DECLARACION DE SOCIEDADES 2019

* GUIA SOBRE LAS RELACIONES CON LOS GRUPOS DE INTERES PARA EMPRESAS PEQUENAS
Y MEDIANAS

e DECLARACION DE RENTA Y PATRIMONIO 2019
o PANORAMA DE LA FISCALIDAD AUTONOMICA Y FORAL 2020
e CIERRE FISCAL DEL IMPUESTO SOBRE SOCIEDADES 2019. 50 RECOMENDACIONES

e EMPRESAS DE ASESORAMIENTO FINANCIERO EN ESPANA 2019

* INFORME DE LA COMPETITIVIDAD REGIONAL EN ESPANA 2019
 PLANIFICACION DE LA RENTA 2019. 100 APUNTES

e GUIA PARA PYMES ANTE LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

e A FISCALIDAD AMBIENTAL EN ESPANA. SITUACION ACTUAL Y TENDENCIAS

o ATLAS CONCURSAL 2019

e UNA PERSPECTIVA ECONOMICA DE LA SITUACION DE LA INDUSTRIA EN ESPANA
e DECLARACION DE SOCIEDADES 2018

e DECLARACION DE RENTA Y PATRIMONIO 2018

o PANORAMA DE LA FISCALIDAD AUTONOMICA Y FORAL 2019

o CONCLUSIONES DEL ENCUENTRO. LA INVERSION, FINANCIACION Y GESTION DE
INFRAESTRUCTURAS DE TRANSPORTE

PUEDES CONSULTAR ESTOS ESTUDIOS Y LOS DE ANOS ANTERIORES EN

www.economistas.es, en “estudios y trabajos”

economistas
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