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ACTUALIDAD

SOLUNION inicia operaciones
en Panama y Peru

SOLUNION contintia su proceso
de expansion en Latinoaméri-
ca con el inicio de operaciones
en Panamé y Perd, poniendo en +
manos de las empresas de estos
paises soluciones y servicios para
que puedan desarrollar su activi-
dad comercial con seguridad tan-
to en el mercado nacional como
en el internacional.

La emisién de las pélizas de seguro
de crédito en Panama se realiza a
través de MAPFRE Panama y SO-
LUNION México proporciona el so-
porte técnico y su experiencia en la
evaluacién de deudores; mientras
que en el caso de Peru, la emisidn corresponde a MAPFRE Pert y
SOLUNION Colombia se encarga de la gestién de las mismas.

El inicio de operaciones en Panamd y Perl se encuadra dentro
de la estrategia de crecimiento de SOLUNION en Latinoaméri-
ca. La compania ya anuncié su inicio de operaciones en Uruguay
en abril. "Queremos estar muy cerca de las companias locales
en su crecimiento, ser el socio de confianza en su actividad co-
mercial aportandoles informacién, cubriendo sus riesgos de im-
pago y ayudéndoles a abrirse a nuevas oportunidades de nego-
cio que les permitan crecer con seguridad”, destaca Fernando
Pérez-Serrabona, Director General de SOLUNION.

Panama es uno de los paises que presentan mayores perspecti-
vas de crecimiento de la regién de Latinoamérica. Su rendimien-
to econdmico se ha situado por encima de la media regional
desde hace doce afios. Los acuerdos de libre comercio serén los
principales sustentadores del desarrollo del pais en los préximos
afios, y continuara beneficidndose de la actividad del Canal de
Panamé, la Zona Libre de Coldn y su papel como centro banca-
rio internacional y centro financiero regional.

Respecto a Perd, en los Ultimos afios, el crecimiento medio de la
economia peruana se situd en el 6,5%, impulsado por los precios
de las materias primas y la demanda externa, especialmente pro-
veniente de China. Destacan como puntos fuertes de este mer-
cado, ademas de la riqueza en recursos naturales, las politicas
macroecondmicas prudentes y la independencia del Banco Cen-
tral; el superavit fiscal y la baja deuda publica; asi como su fuerte
posicion en reservas de cambio extranjero y baja deuda externa.

SOLUNION Colombia
y Bancoldex presentan
los beneficios de su acuerdo

El pasado dia 2 de septiembre, SOLUNION Colombia
y Bancoldex, banco local de fomento, presentaron en
Bogota las bondades del acuerdo vigente entre ambos
desde hace 15 afios, mediante el cual los clientes de la
compafia de seguros de crédito pueden, a través del
producto “Liquidex”, utilizar sus facturas como meca-
nismo de obtencién de liquidez.

Rating A- (Excelente) con perspectiva

estable para SOLUNION

La agencia internacional A.M. Best ha asignado a SOLUNION el ra-
ting de solidez financiera A- (Excelente) y una calificacion crediticia
de emisor de "a-", basados en “su excelente capitalizacion conso-
lidada ajustada al riesgo, la expectativa de obtener unos beneficios
operativos rentables” y su “robusto perfil competitivo”, asi como
en la importancia estratégica para sus accionistas, MAPFRE y Euler
Hermes. La perspectiva asignada a ambas calificaciones es estable.

Segin AM. Best, SOLUNION cuenta con importantes reservas
para amortiguar los efectos de un escenario acuciado por una si-
tuacién de mayor insolvencia, gracias a su extensa base de capital
y a su estrategia de suscripcion. El sélido perfil competitivo de SO-
LUNION se ve reforzado por los excelentes perfiles empresariales
de sus matrices, con elevadas calificaciones.

La red de Recobro Internacional de
Euler Hermes-SOLUNION obtiene

la renovacion de su certificado ISO
9001:2008

La red mundial de Recobro de la que forma

parte SOLUNION, ha renovado su certificado

ISO 9001:2008, que reconoce “la gestion de la
cooperacion, coordinacién y efectividad de la red

de Recobro internacional incluyendo tanto proveedores de ser-
vicio internos como externos”. Gracias a los grandes esfuerzos
para mejorar la calidad del servicio en la gestion de expedientes
de recobro internacional, con nuevos acuerdos de compromiso
de calidad, auditorias permanentes y proyectos de mejora, la
International Organisation for Standards (ISO) ha reconocido a
esta red con el 9001, el estandar de calidad méas conocido en el
mundo. La empresa certificadora ha sido BSI. El certificado es un
reflejo del compromiso de la compafiia con la calidad de servicio,
que se refleja en el trabajo diario de los integrantes de la Red de
Recobro de Euler Hermes, a la que pertenece SOLUNION, con
presencia en 49 paises y capacidad de recobro en 131.

SOLUNION participa en los cologuios
@asLAN sobre el sector IT

[l

SOLUNION compartié su conocimiento y experien-
cia con empresarios del sector de las tecnologias de
la informacién. Marta Martinez, jefe del departamen-
to de suscripcién de riesgos de SOLUNION Espafia,
participd en uno de los coloquios "“Perspectivas” or-
ganizados por @asLAN (Asociacién de proveedores
de sistemas de red, internet y telecomunicaciones) en
Madrid. En el evento se trataron las principales ten-
dencias y oportunidades del crédito en el sector IT.
En sus intervenciones, Marta explicd cémo el repunte
de la inversién empresarial y el aumento del gasto en
bienes de consumo por parte de las familias espafiolas, estan
favoreciendo el incremento de los ingresos del sector. “Obser-
vamos crecimientos de dos digitos en ventas, aunque no asi en
mérgenes, que siguen bastante estables y ajustados”, precisé.
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Siniestros, el momento de la verdad

(Coémo evitar los problemas de

doble tributacion?

El plazo de pago se reduce en las
economias avanzadas

Vicente Berbegal, Presidente Fernando Pérez-Serrabona

v Fundador del grupo Actiu Director General de SOLUNION

En el seguro de crédito, cada siniestro es diferente.
Por eso, nuestro compromiso es dar la respuesta
mas adecuada a nuestros asegurados, con la méaxi-
ma eficacia y agilidad. Nuestra puntualidad en pa-
gos, nuestro asesoramiento para la prevenciéon de
: estas situaciones y nuestra capacidad de adapta-
Estados Unidos cion a los diferentes escenarios, estdn encaminados
Brasil a ofrecer el servicio que se espera de nosotros en
circunstancias tan decisivas.

Elimperativo digital

El periodo medio de pago se ha reducido timida-
mente en las economias avanzadas, una noticia
que contrasta con el devenir de los paises emer-
gentes, donde las ventas se cobran con mayor de-
mora. Mientras tanto, la recuperacién econdémica
sigue su marcha, especialmente en las economias
desarrolladas, que veran un crecimiento medio
global del 2% segun la informacién analizada en

C: SO |.U N i on las siguientes paginas.

La misién de SOLUNION es acompanar a sus clien-
Expertos en Seguros de Crédito tes para que puedan desarrollar su negocio de for-
ma segura. En este nimero de la revista, ponemos
en sus manos nuevas secciones y contenidos para
ayudar a las empresas a optimizar su actividad co-

Solunion, Seguros de Crédito

Avda. General Perén, 40 — 32 Plta. mercial. Asi, en “Territorio de pago”, presentaremos
28020 Madrid informacion Util sobre las practicas de cada pais en

cuanto a procedimientos judiciales, posibilidades
Tfo: +34 91 581 3400 de recobro, intereses de demora, insolvencias, etc.

www.solunionseguros.com . ‘, ) )
No deje de leer esta seccién, asi como el articulo

Depdsito Legal: M-28475-2013 de The Boston Consulting Group, sobre “El impe-
rativo digital”, un camino sin retorno para asegurar
Solunion Seguros la supervivencia de las empresas, algo que ya es
de Crédito parte esencial de la estrategia de crecimiento de
SOLUNION.
@SolunionSeguros
Un saludo.
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Siniestros, el momento de la verdad

Cumplir con lo pactado en la pdliza en cuanto a indemnizacién y plazos para hacer
frente a los impagos es la principal misién del Area de Siniestros de SOLUNION. Como
experta en seguro de crédito, la compafiia ofrece a sus clientes atencién personalizada,
conobcimiento y apoyo para prevenir que estas situaciones vuelvan a suceder.
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La prevencion juega un papel fundamen-
tal en el seguro de crédito. Este producto
protege a una empresa frente al riesgo de
impago provocado por la insolvencia o la
incapacidad de pago de un cliente en un
plazo determinado. Para una empresa, re-
sulta dificil predecir cuéles de sus clientes
pueden llegar a registrar problemas de
pago, sobre todo porque muchos de los
impagos proceden de socios comerciales
conocidos, con los que han desarrollado
relaciones estables durante mucho tiempo.

Proporcionar los recursos necesarios para an-
ticipar, prevenir y evitar riesgos permite con-
trolar ese comportamiento antes de que se
produzca. El coste de un impago puede ser
muy elevado, deteriorando los resultados de
una compaiiia e incluso poniendo en riesgo
su propia viabilidad.

Sin embargo, hay ocasiones en las que a pe-
sar de la prevencion, la situacién de impago
llega a producirse y entonces es cuando el
equipo de Siniestros de la compafiia de se-
guros, entra en accion.

En las pdlizas de crédito, un siniestro se defi-
ne como “la pérdida final que se experimen-
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te a consecuencia del impago del deudor al
asegurado, respecto a los créditos por en-

tregas de bienes o prestaciones de servicios,
durante el periodo cubierto en la pdliza”.

La gestion especializada en la tramitacion
del expediente de siniestro, en las acciones
de recuperacién y finalmente en la indemni-
zacién del mismo, es esencial en este ramo
de seguro.

"Debemos ser conscientes de lo que se jue-
ga nuestro cliente. Un impago puede pro-
vocarle una situacion econémica muy dificil
y asegurar su cartera de clientes es un ejer-
cicio de responsabilidad para SOLUNION”,
manifiesta Fernando Arias, Jefe del Departa-
mento de Siniestros de SOLUNION Espafia.

Organizacion y tareas

Para atender a sus asegurados en el momen-
to en que se produce un siniestro, SOLU-
NION cuenta con equipos especializados en
Espana, Argentina, Colombia, Chile y México.
Entre las principales tareas de esta area desta-
can el andlisis de la cobertura de los siniestros
recibidos y, tras la finalizacion del periodo de
carencia, la gestion de las indemnizaciones
que correspondan al asegurado; asi como de
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aquellos recobros que se generen con poste-
rioridad a la fecha de indemnizacién.

Sin duda, entre las grandes fortalezas de sus
recursos humanos figuran su proactividad,
cualificacién, compromiso total con el clien-
te, el conocimiento exhaustivo de la pdliza
y, sobre todo, de las necesidades de cada
asegurado, que varian mucho por sector,
por requerimientos de documentacién y
pOr su propio negocio.

La tramitacién del siniestro comienza con
la declaracion que realiza el asegurado tras
ocurrir el impago. Normalmente, la primera

Jorge Andrés Soto

(Jefe de Siniestros

y Cobranza de

SOLUNION Chile):
“Deseamos lograr la
maxima eficacia en el
proceso de recobro previo
al pago del siniestro”




noticia que tiene la entidad aseguradora y,
por lo tanto, es fundamental que esta de-
claracion aporte una informacion completa
sobre las causas y las consecuencias que se
derivan de dicho siniestro. Después se abre
un expediente al que se incorporan poste-
riormente todas las informaciones y datos
que se obtengan durante la tramitacién.

El drea de Siniestros también se ocupa del
analisis personalizado de cada péliza, la so-
licitud y revisién de la documentacién acre-
ditativa de la deuda, la valoracion de su
coste... Asi, hasta asegurar la indemniza-
cion, tras la finalizacién de los periodos de
carencia establecidos en el contrato. Este
plazo en el seguro de crédito es fundamen-
tal para que se puedan conseguir acuerdos
de pago o cobro, que de esta manera re-
ducirén la siniestralidad del asegurado.

Experiencia positiva

SOLUNION ha desarrollado procedimien-
tos para que sus clientes tengan una mejor
experiencia cuando se produce un siniestro.
Entre ellos, destaca la designacién de un
analista por péliza, con el objetivo de que “el
asegurado tenga siempre un interlocutor con
quien conversar directamente y sienta que

tiene una atencién personalizada”, como in-
dica Katerine Gonzélez, Jefe de Siniestros y
Recobros de SOLUNION Colombia.

Los analistas establecen un contacto re-
gular con los clientes para explicarles y
mantenerles al dia sobre la evolucién del
proceso. En SOLUNION Argentina, “se tra-
baja con los asegurados para generar ma-
yor contacto y comunicacion, para evitar
incurrir en demoras en la entrega de docu-
mentacion y, principalmente, en la gestion

Fernando Arias

(Jefe de Siniestros de
SOLUNION Espana):
“Nuestro reto pasa

por ganar alin mas en
eficiencia, manteniendo
el mismo nivel de servicio
que prestamos a dia

de hoy”
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de planes de pago”, apunta Yamil Nazur,
Responsable de Riesgos de la entidad.

Por su parte, Jorge Andrés Soto, Jefe de
Siniestros y Cobranza de SOLUNION Chile,
también hace hincapié en la relacién directa
con el cliente. "Con esto hemos visto mayor
fluidez en la entrega de documentacién, in-
formacién y disposicién por parte de nues-
tro asegurado”.

Retos y consejos

En todos los paises donde esté presente SO-
LUNION, el equipo de siniestros cuenta con
estimulos para seguir resolviendo problemas
y atender las necesidades de las empresas en
este ambito. El reto pasa por ganar aln mas
en eficiencia, manteniendo el mismo nivel de
servicio que prestan a dia de hoy o superior.

Ademés, realizan una importante apuesta por
la prevencién. El anélisis de los expedientes
que se desarrolla a posteriori desde esta éarea,
permite descubrir determinadas situaciones
que suelen repetirse, y orientar a los asegura-
dos para evitar que estas situaciones puedan
volver a ocurrir.

Por ejemplo, desde el rea de Siniestros de
SOLUNION Espana ofrecen algunas pistas
de actuacién para prevenir el fraude:

e Antes de establecer relaciones comer-
ciales con una empresa, inférmese de
sus antecedentes, cambios accionariales
o de actividad, etc.

e Obtenga también informacion del pais
donde desarrolla su actividad, en conjun-
to y por zonas, ya que algunas de ellas
pueden ser més proclives a las acciones
fraudulentas.

e Desconfie si la direccién de correo elec-
trénico del deudor no es corporativa.

¢ Dude de empresas que contacten con us-
tedes en ferias y otros eventos y que, tras
realizar unos pequenos pedidos al princi-
pio, y ganar su confianza, le soliciten con
posterioridad otro mayor y a crédito.

Katerine Gonzalez

(Jefe de Siniestros

y Recobros de

SOLUNION Colombia):
“Perseguimos que |a
experiencia del siniestro no
sea negativa, como suele
pensarse”

Documentacion acreditativa de la deuda

Lo més importante, dentro de estos
siniestros, es entender la operacion
comercial subyacente que existe tras
la notificacién de un impago. "De
esta manera, podremos solicitar y
analizar la documentacién necesaria
para que el asegurado pueda demos-
trar la entrega efectiva de la mercan-
cia o la prestacion del servicio”, in-
dica Fernando Arias, de SOLUNION
Espana.

Precisamente en lo relativo a la docu-
mentacion acreditativa de la deuda, es
recomendable:

e Asegurarse de obtener un pedido
por escrito y que sea vinculante (por
ejemplo, una factura proforma).

e Redactar y obtener un contrato de
suministro firmado entre las partes.

e las facturas deben especificar su
vencimiento, lugar de entrega, el

medio de pago acordado e inco-
term, si lo tuviera.

e Establecer claramente la responsabi-
lidad de las partes en el transporte.

e Exigir albaranes firmados y sellados,
y cualquier documento de transpor-
te que delimite su responsabilidad.

e Incluir cldusulas de verificacion del
estado de la mercancia en destino.

e En el caso de venta de productos
perecederos, asegurarse de obte-
ner un certificado fitosanitario posi-
tivo en el momento en que finaliza
la responsabilidad.

e Para transporte internacional, vincu-
lar las operaciones al incoterm.

e Sila operacién estéd instrumentada
con medios de pago, verificar que
son pasados a cobro.

Yamil Nazur
(Responsable de Riesgos
de SOLUNION Argentina):
“Nuestra apuesta de
crecimiento pasa por

el control constante de
riesgosy la alta cohesiéon
con los asegurados”

Roberto Ricalde
(Gerente de Suscripcién
de Riesgos y Siniestros de
SOLUNION México):
“Proporcionamos
informacién sensible

a las diferentes areas
para facilitar la toma de
decisiones”

Informacién y tendencias para ayudar a las empresas a optimizar su actividad comercial
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Derecho fiscal internacional:
¢, COmMo evitar los problemas de doble tributacion?

José Maria Leis,
profesor de |IE Law School
y socio de PWC

Existe doble tributacién cuando un mis-
mo contribuyente estd obligado a pagar
dos veces por una misma renta o hecho
imponible.

En contra de lo que muchas veces se oye,
nada impide que exista la doble tributa-
cién, y en nuestro ordenamiento tributa-
rio se da esta situacién todos los dias: un
mismo contribuyente por el hecho de ser
propietario de un inmueble puede ser gra-
vado por el Impuesto sobre el Patrimonio
y por el IBl, y ninguna norma suprema pro-
hibe esto.

Los Estados (en sus distintos niveles admi-
nistrativos) tienen potestad tributaria sobre
los contribuyentes por dos razones: por el
criterio de residencia fiscal, un Estado pue-
de someter a tributacion a las personas que
sean residentes en su territorio; o por el cri-
terio de fuente, un Estado puede someter a
tributacion a una persona por obtener renta
en ese Estado.

Asi nace la doble imposicién internacional:
Cuando un mismo contribuyente — persona
fisica o juridica- se ve obligado a tributar

en dos paises por una misma renta. En el
primer pais estd obligado a tributar por el
hecho de haber generado alli la renta (cri-
terio de fuente) y el segundo pais sometera
de nuevo esa misma renta a imposicién por
el hecho de la residencia fiscal del contribu-
yente (criterio de residencia).

Los distintos Estados en su normativa inter-
na suelen articular métodos para evitar la
doble imposicién internacional, el sistema
mas extendido es el del crédito fiscal: el
contribuyente puede deducirse en su pais
de residencia el impuesto satisfecho en el
otro pais hasta el limite de lo que pagaria
en el pais en el que reside y grava sus ren-
tas mundiales.

Otro método para evitar la doble imposi-
cién es considerar exentas, es decir, que no
se someten a tributacion, en el pais de resi-
dencia las rentas obtenidas en el extranjero
(método bastante extendido en el Impues-
to sobre Sociedad en los dividendos obte-
nidos en el extranjero).

Ademés de las normativas internas, existen
los Convenios para Evitar la Doble Impo-
sicién Internacional, los cuales no son més
que acuerdos bilaterales firmados por dos
paises que se ponen de acuerdo para evi-
tar la doble imposicién internacional me-
diante un reparto de potestad tributaria
o estableciendo sistemas que permitan al
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contribuyente no tributar dos veces por la
misma renta. Los sistemas previstos en los
Convenios (CDI) pueden ser varios: reparto
de potestad tributaria, reconocimiento de
un crédito fiscal en el pais de residencia,
exencion o exencidn con progresividad.

En mi opinidn, los problemas cuantitati-
vos de la doble imposicién internacional
estan suficientemente resueltos en aplica-
cién de las distintas normativas internas o
de lared de convenios para evitar la doble
imposicion internacional firmados por los
diferentes Estados (Espafa tiene conve-
nio con mas de 100 paises). No obstante,
existen situaciones que generan ciertos
problemas temporales y se correspon-
den con el momento de tributacién y la
obligacién de sujetar esas rentas a doble
retencién, en el pais de residencia y en
el pais de la fuente. Asi un contribuyente
puede ver su renta sometida al 35% en el
pais de la fuente y en el pais de residen-
cia tener que ingresar retenciones por un
40% adicional, si bien esta doble tribu-
tacién se corregird cuando se hagan las
liquidaciones definitivas (12 meses mas
tarde). ;Qué hacer para corregir esto?
Sencillo: apliquense los métodos para
evitar la doble imposicién no sélo en las
declaraciones definitivas del contribuyen-
te, sino ya en el momento en que se satis-
facen las rentas y nace la obligacién para
el retenedor.

Ano 2015
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Comportamiento de pago: el plazo
se reduce en las economias avanzadas

En 2015, el periodo medio de pago mundial (DSO, en sus
siglas en inglés —Days Sales Outstanding-) se mantendra en
66 dias por cuarto afio consecutivo, aunque existen marcadas
diferencias entre los paises desarrollados (que reducen el
plazo hasta 64 dias) y los mercados en vias de desarrollo (69

dias), asi como entre sectores.

La cadena de pagos en el mundo esté
sometida a una presién cada vez mayor,
como consecuencia del aumento en los
plazos de pago de bienes y servicios, y
de los retos derivados de la ralentizacion
econdémica en los mercados emergentes y
de la expansiéon a nuevos mercados de las
economias avanzadas.

La diferencia entre el envio de los bienes
y el pago que se realiza por ellos, es un
indicador universal de la salud de las com-
panias y del potencial estrés financiero al
que pueden estar sometidos los negocios
que se situan en el Ultimo lugar de la ca-
dena de suministro.

SOLUNION ha analizado el ultimo Infor-
me global sobre plazos medios de pago
elaborado por Euler Hermes, accionista al
50% junto a MAPFRE de la compania. Los
datos revelan que las empresas continua-
ran baséndose en largos periodos de cré-
dito durante este afo: 66 dias de media a
nivel mundial, por cuarto afio consecutivo,
aunque se constatan marcadas diferencias
en la evolucién de los periodos medios de
pago entre las economias avanzadas y las
emergentes.

En lineas generales, se espera que la me-
dia del DSO en los paises desarrollados
se reduzca ligeramente hasta los 64 dias

en 2015, desde los 65 registrados en 2014.
Esto se debe a la recuperacién econo-
mica, que implica que las companias de
estos mercados estan generando mayor
liquidez, lo que les permite acelerar el
pago de sus facturas.

Esta tendencia contrasta con el devenir
de los paises en desarrollo, donde las
empresas reciben sus pagos cinco dias
més tarde que las de los mercados avan-
zados, cuando en 2007 lo hacian diez
dias antes.

Por sectores, Retail es el sector con me-
nor morosidad con un DSO de 34 dias y
el Sector Tecnolégico se situa en el otro
extremo con 91 dias.

Paises avanzados

Dentro de los paises avanzados, el caso
de morosidad elevada més acusado es el
de lItalia, con una media de 99 dias, 33
por encima de la media mundial, mien-
tras que las empresas holandesas son las
que antes reciben sus pagos (47 dias de

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



DSO). En Alemania, este pardmetro se si-
tda en 53 dias y tres dias mas en Reino
Unido (56 dias).

Las empresas espafiolas pagan sus factu-
ras en un periodo de tiempo superior a
la media mundial: 69 dias. Los sectores
analizados méas cumplidores (de entre
un total de 15), son venta al por menor,
bienes de consumo doméstico y auto-
mocién, que realizan sus pagos en 28,
36 y 37 dias respectivamente. El ejemplo
opuesto lo constituyen tecnologia, ali-
mentacién y bebidas, y construccién, que
abonan sus facturas en una media de 115,
93 y 87 dias, respectivamente, una cifra
muy superior a la media global de 91, 59
y 72 dias.

Mercados emergentes

El periodo medio de cobro en los merca-
dos emergentes aumentard hasta los 69
dias en 2015. Rusia, China y Brasil lideran
este aumento de la morosidad.

En China, el DSO aumenté significativa-
mente (+22 dias de 2007 a 2015). Tres fac-
tores clave explican este cambio en la con-
ducta de pagos de las compaiiias chinas:

e |as empresas han buscado clientes in-
ternacionales y les han ofrecido crédi-
tos para ganar nuevo negocio.

e |as companias estan notando la ralenti-
zacién de la economia y transmitiendo
presiones de pago a sus proveedores y
clientes.

e El crédito comercial se ha convertido en
una de las principales fuentes de finan-
ciacion, al haberse reducido el acceso al
crédito bancario y al shadow banking.

Salvo el petréleo y el gas, todos los sec-
tores han notado el aumento del DSO en
los mercados emergentes. Esta evolucion
es aln mas notable en tecnologia, bienes
industriales y automocién, sectores basicos
para estas economias. Los dos primeros,
son los que presentan un mayor nivel de
DSO (91 y 75 dias respectivamente).

Las actividades B2B continGan experimen-
tando mayores plazos de pago de media,
respecto a los negocios B2C, puesto que las
compafiias que estan en contacto directo con
el cliente final cobran mucho antes que aque-
llas que suponen crédito entre empresas.

Mapa global de DSO (en numero de dias, 2014)
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Perfil

Desde la fundacién de Creacio-
nes Berbegal hasta lo que es hoy
en dia, la historia de Actiu es el
resultado de una visién personal:
la de Vicente Berbegal, presiden-
te y fundador del grupo, que ha
trabajado durante 47 afos para
convertir retos en oportunida-
des, para fabricar productos Uti-
les "que generen debate en el
mercado”. Vicente Berbegal ha
sabido adaptarse a los tiempos y
sigue en movimiento, proyectan-
do y sofiando, “porque sélo asi
es posible madurar los deseos”
y “porque sblo con iniciativa se
cambia el mundo”.

El parque tecnoldgico que ocupa
la empresa en Castalla (Alicante)
es un modelo de sostenibilidad y
modernidad que refleja la visidn
de futuro de su fundador y ha re-
cibido numerosos premios inter-
nacionales desde su inauguracién
en 2008.

“No hay fracasos, hay experiencias
y oportunidades para avanzar”
Vicente Berbegal, Presidente y fundador del grupo Actiu

ACTIU

Vicente Berbegal es un ejemplo de empresario apasionado,
comprometido e innovador. Con ese espiritu y un afan de
crecimiento y aprendizaje constante, cred en 1968, un pequeno
taller dedicado a la fabricacién de muebles de encargo para el
hogar, que en 1970 pasd a denominarse Creaciones Berbegal
y que acabaria convirtiéndose en el gran grupo de mobiliario y
soluciones para espacios de trabajo que es hoy Actiu en todo

el mundo.

SOLUNION: Actiu es una empresa espe-
cializada en el disefio y fabricacién de
muebles y soluciones para espacios de
trabajo. ¢ Cudles son las bases de su éxi-
to y crecimiento?

Vicente Berbegal: Somos una empresa fa-
miliar y nuestro objetivo es continuar sién-
dolo siempre, con una gestién profesional
y contando con el mejor equipo de perso-
nas, que son nuestro principal valor. Traba-
jarintegrados, implicados y disfrutando con
lo que hacemos, es lo que nos impulsa a
aprender y a evolucionar constantemente.

Nuestro aspecto diferencial se basa en la
sensibilidad por el disefo, la sostenibili-
dad, una produccién eficiente de solucio-
nes de calidad y una vision internacional
que nos hizo, hace ya més de 30 afios,

lanzarnos a otros mercados hasta llegar a
los 70 paises en los que comercializamos
actualmente nuestras soluciones de disefio
de equipamiento para espacios publicos.
Esta es la base de nuestra filosofia, nuestra
manera de entender la actividad industrial.

S: ;Cémo es su posicionamiento en el
mercado espafiol?

V.B.: Actiu es lider en el mercado nacional.
Desde su origen, no hemos parado de evo-
lucionar y nuestra posicién de crecimiento
se ha ido consolidando durante el periodo
de crisis. Cuando ésta comenzo, nosotros
conseguimos ganar cuota de mercado
y posicionarnos como un actor principal
y potente. Competimos con las grandes
multinacionales tanto en Espafia como en
el exterior y hemos recibido numerosos re-

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



conocimientos y premios de disefio y sos-
tenibilidad. Y esto es gracias a nuestro pro-
ducto, a una buena gestién vy, sobre todo,
a la confianza y a la pasién que ponemos
en lo que hacemos. Durante los peores
anos de la crisis, el mercado internacional
para Actiu fue creciendo hasta representar
el 60 por ciento de nuestro negocio. Eso
nos ayudd a posicionarnos mejor durante
la crisis y a seguir consoliddndonos. Para
este afio, prevemos un crecimiento de al-
rededor del 25 o 30 por ciento. Es una cifra
que superard la alcanzada en 2007-2008,
nuestro periodo de mejores ventas.

S: ¢En cuantos paises comercializan ac-
tualmente sus productos?

V.B.: Estamos en 70 paises de todos los
continentes. Las zonas maéas importantes
son Europa, Latinoamérica y Emiratos Ara-
bes. Queremos crecer en Australia y en
toda su éarea de influencia de Oceania, y
consideramos a Africa como un mercado
que presenta grandes oportunidades.

S: ¢Cémo han estructurado en Actiu el
negocio internacional? ;Dénde tienen
presencia directa?

V.B.: Podria decirse que Actiu es una de las
empresas nacionales mas internacionales.
Lo que nos mueve es crecer, mantenien-
do nuestras raices. Nacimos en Castalla
(Alicante) en 1968, aqui esta nuestra sede,
aqui fabricamos nuestros productos y, des-
de aqui, llegamos a todo el mundo.

Tenemos equipos propios en Londres, Pa-
ris, Sidney, Madrid y Barcelona, y estamos
presentes en 150 puntos més de todo el
mundo a través de showrooms que com-
partimos con nuestros clientes.

S: ;Cudles son las sefas de identidad de
sus productos?

V.B.: Actividad, dinamismo, pasién, huma-
nidad, vanguardia, frescura... Hay muchas
formas de describirlo, pero sobre todo,
ofrecemos un concepto diferenciado de
oferta y nos esforzamos por estar en revo-
lucidon permanente. Proporcionamos maxi-
ma calidad a precios ajustados al mercado.

Con el concepto de soft seating, estamos
desarrollando soluciones que rompen con
los espacios de trabajo tipicos. Combinar
ergonomia, confort, espacio para el traba-
jo, la reunién y la reflexién, son cualidades
valoradas por “la nueva cultura del trabajo”.

S: Actualmente Actiu distribuye sus solu-
ciones en proyectos de Arquitectura por
todo el mundo. ;Podria darnos algunos
ejemplos recientes?

V.B.: Desde aeropuertos hasta hospitales,
universidades, empresas tecnoldgicas y
de los méas variados sectores, ubicados en
todo el mundo, llevan la insignia Actiu. Por
mencionar algunos ejemplos, el aeropuer-
to de Heathrow en Londres, las oficinas de

Acciona México, la Universidad de Toron-
to, la Camara de Comercio de Paris, las ofi-
cinas de MAPFRE en Yakarta o las oficinas
de Google en Irlanda, han confiado en no-
sotros y llevan nuestras soluciones.

S: ¢En qué mercados ve Actiu el mayor
potencial en estos momentos?

V.B.: Latinoamérica presenta buenas pers-
pectivas de crecimiento. Ya en los afos 70,
comenzamos en este mercado, y ahora va-
mos a fortalecer las estructuras y equipos
de personas dedicadas a ello. Ademas,
Asia y Africa son mercados interesantes en
los que, como comentaba antes, vemos
posibilidades.

S: ¢Cuales son los principales beneficios
que le aporta tener un seguro de crédito
con SOLUNION?

V.B.: Las companias de seguros de crédito
son fundamentales porque nos facilitan la
generacion de negocio controlando el ries-
go. Escoger a los clientes de mayor calidad,
mejora a su vez la calidad de nuestra com-
pafia y nos permite trabajar con confianza.
Esto es alin méas importante en lo que res-
pecta al mercado internacional. En ese am-
bito, hay que pelear mas las condiciones y,
gracias al apoyo de la informacion que nos
da el seguro de crédito, podemos escoger
bien a nuestros clientes.

S: Su objetivo es seguir creando solucio-
nes que se ajusten a todos los tipos de
espacio de trabajo. ;Qué proyectos tie-
nen en camino?

V.B.:Estamos en un momento de noveda-
des, de cambios en nuestro catdlogo de
productos. Después del uUltimo afio y me-
dio, llega el momento de desarrollar nuevas

propuestas, nuevos negocios, nuevos dise-
fos. Innovar y aportar férmulas al mercado
es nuestro objetivo permanente, queremos
fabricar algo que requiera debate en el
mercado para diferenciarnos. Nuestros pro-
yectos siempre engloban nuevas férmulas,
nuevos modos de ver las cosas. Apostamos
mucho por la tecnologia, nos apoyamos en
ella en todo el proceso productivo y por
eso contamos, por ejemplo, con Planner,
un programa de desarrollo muy avanzado
para generar espacios de trabajo.

En general, mientras mantengamos la ilu-
sidén y el espiritu de innovacion que nos
permitan disfrutar de lo que hacemos,
seguiremos creciendo. La filosofia de Ac-
tiu pasa por la confianza y el compromiso
para hacer las cosas cada dia lo mejor que
podamos. Y en eso, influye decisivamente
la parte humana. Apostamos por las perso-
nas porque son el mayor bagaje que pue-
de tener una empresa.

“Las companias de
seguros de crédito
son fundamentales
porque nos facilitan
la generacion de
negocio controlando
el riesgo”
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El imperativo digital

Por Ralf Dreischmeier, Karalee Close

y Philippe Trichet (The Boston Consulting Group)

La estrategia digital y la transformacién
que conlleva deben, por tanto, ser priorita-
rias para el consejero delegado y el equipo
directivo de las empresas, que no pueden
simplemente cubrir el expediente nom-
brando a un director de sistemas carisméti-
co, adoptando las Ultimas tecnologias més
vistosas o abriendo de par en par la puer-
ta a iniciativas que surgen por generacion
esponténea. El imperativo digital exige ac-
tuar con determinacién en cinco éareas.

Flexibilizar la estrategia
Dado que las necesidades de los consu-
midores y los panoramas competitivos

evolucionan con rapidez, ya no es posible
elaborar una estrategia a largo plazo, asig-
nar responsabilidades y objetivos de rendi-
miento, y poner en marcha un plan a tres o
cinco afios. Empresas como Google, Ama-
zon, Facebook y Twitter han sido pioneras
en implantar métodos flexibles con éxito
en el desarrollo de software y han demos-
trado ventajas reales aprendiendo sobre
el terreno, creando con rapidez productos
que responden a las verdaderas necesida-
des de los consumidores, desarrollando
modelos de servicio y propuestas de valor
innovadoras, y adaptandose a los cambios
de la demanda.

BCG

TiEe Boston CoNSULTING GROUP

Las grandes companias digitales prueban
y perfeccionan productos y estrategias en
estrecha colaboracién con los clientes y
a un ritmo trepidante. Por ejemplo, Ama-
zon ha lanzado al mercado lectores de li-
bros electrénicos, tablets, smartphones,
servicios en la nube, servicios de reparto
y mercados online. Y todo en los Ultimos
diez afos. Creemos que este enfoque de
probar y perfeccionar puede contribuir de
forma sumamente positiva al mundo de la
estrategia. (Ver la figura 1)

La organizacién y la cultura de las empre-
sas también deben respaldar el proceso de




transformacién digital con estructuras, mode-
los de gobierno e incentivos que fomenten
la rapidez, la asuncion de riesgos y la experi-
mentacién. No deberian cancelar proyectos
innovadores antes de que dieran su fruto.

Veamos cémo el fabricante europeo de
automéviles Renault esté realizando un di-
sefo flexible de su estrategia multicanal. El
objetivo de la empresa es digitalizar y refor-
zar las relaciones con los clientes en todos
los canales para que establezcan una rela-
cién mas sencilla y personal con la marca.
Con este objetivo en mente, Renault esta
probando al mismo tiempo varios enfoques
estratégicos: desarrollar servicios digitales
para conectar los coches con ofertas en
internet relacionadas con sistemas de na-
vegacion, ocio y seguros; probar nuevos
modelos operativos y de negocio como la
optimizacién del coste total de propiedad
de toda una flota de vehiculos; y adaptar
los procesos de marketing y ventas de las
tiendas y call centers de la compafia.

En sdlo siete meses, Renault también sentd
las bases de una visién de 360° de los da-
tos de los clientes a partir de modelos de
la experiencia del cliente que destacan mo-
mentos clave en los que la empresa tiene
la oportunidad de influir en una decisién,
conseguir una venta o fidelizar a un cliente.
A continuacién, la empresa puede integrar
esta vision en una herramienta para gestio-
nar las oportunidades de venta que aglutina
datos de fuentes internas y externas. En es-
tos momentos, Renault esté aplicando estos
enfoques de IT a 32 millones de cuentas de

clientes en Francia a través de proyectos pi-
lotos y prevé implantarlos en 25 paises una
vez haya comprobado que funcionan.

Cambiar el negocio (antes de que otros

lo hagan)

Los directivos de las empresas deben crear
sus propios negocios digitales para entrar
en el mercado con fuerza. Las companiias
que siempre han tenido una posicién do-
minante sufren cada vez mas los ataques
de todo un ejército de nuevas empresas
digitales que estan decididas a reinventar
negocios y sectores abordando las nece-
sidades de los consumidores de formas
totalmente novedosas. En todos los secto-
res surgen ejemplos que ilustran esto: sin
ir mas lejos, Uber en el negocio de taxis, y
Airbnb en el de viajes. Y el ritmo del cam-
bio cada vez es mas rapido. Las propias
empresas digitales son objeto de embates
constantes, como lo demuestran las nue-
vas empresas que han puesto en su punto
de mira a comparnias establecidas como
Facebook, que su dia también fue una em-
presa que sUpuso una amenaza para otras.
(Ver la figura 2)

Las empresas establecidas deberian adop-
tar enfoques mas vanguardistas y no dejar el
campo libre. Las grandes comparniias tienen
muchas bazas (recursos, activos, relaciones
y datos) de las que los competidores mas
pequefios carecen. Sin embargo, no suelen
dedicar suficiente tiempo a replantearse su
modelo de negocio. Sélo en contadas oca-
siones lanzan alguna novedad que podria
hacer tambalearse al negocio actual.

Los méaximos responsables de las empre-
sas deben pensar, con un enfoque amplio
e integral, sobre cémo innovar en torno a
las necesidades no satisfechas y los puntos
débiles de sus clientes. La transformacion
digital no es sélo crear una pagina web y
hacer una campana de marketing atracti-
va. Se trata de algo méas importante: crear
oportunidades de negocio completamen-
te nuevas.

Valga el ejemplo de BBVA. Esta entidad
estd empezando a actuar como una em-
presa de capital riesgo que invierte en nue-
vas empresas y fomenta la innovacién. La
filial de capital riesgo de BBVA, BBVA Ven-
tures, invierte en nuevos negocios y viveros
de empresas que trabajan en tecnologias
punteras para el sector financiero. Asimis-
mo, BBVA esté poniendo en marcha inicia-
tivas relacionadas con la banca digital que
se centran en ofrecer una experiencia inno-
vadora al cliente, incluyendo la promesa de
desterrar los saldos minimos y las comisio-
nes habituales. Wizzos, su monedero vir-
tual, permite a los usuarios transferir dinero
a otros particulares simplemente enviando
un mensaje de texto. Ni siquiera hace fal-
ta una cuenta. Este producto se une a los
existentes BBVA Wallet, que ya es la mayor
aplicacién de pagos por mévil de Espana, y
BBVA Link, la primera aplicacion para trans-
ferir dinero en Facebook de Latinoamérica.

Digitalizar el negocio principal

La alta direccién de las empresas debe
aprovechar las capacidades digitales para
transformar su negocio actual. No se tra-

Figura 1/ La transformacién digital exige un enfoque flexible
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ta sélo de lanzar nuevos proyectos de IT,
sino de cambiar radicalmente el negocio
de la compafia con el propdsito de ser
més eficientes, répidos y rentables. Las
mejores compaiiias adoptan un enfoque
integral para decidir qué proyectos digi-
tales pueden suponer un salto cuéntico
en términos de resultados y valor para
sus clientes. No sélo en el drea de mar-
keting, sino también en operaciones y
back-office. Ademaés, emprenden muchos
proyectos en paralelo aplicando procesos
estandarizados y técnicas dindmicas para
acelerar su implantacién y flexibilizar su
estrategia.

Schneider Electric, empresa internacional
especializada en gestion de la energia, ha
transformado drasticamente varios proce-
sos principales de su negocio con el fin de
ofrecer una experiencia integrada y sin fisu-
ras al cliente. Un solo esfuerzo de transfor-
macién abarcé aspectos de marketing, efi-
ciencia comercial y atencién al cliente, en el
marco de un proyecto especifico liderado
por el equipo directivo. La empresa tam-
bién redisefid los procesos para centrarse
en la experiencia del cliente, estandarizé
los procesos de front-office y trasladé al-
gunos procesos a la nube. Todo esto per-
mitié sentar las bases de una experiencia
de cliente mas integrada, consolidar més
de 300 sistemas CRM e integrar numerosos
sistemas de planificacion de recursos.

Este enfoque de "prueba y aprendizaje”

aplicado a 90 paises, cuatro lineas de nego-
cio y 30.000 empleados dio sus frutos cada
trimestre. Los resultados financieros mejora-
ron sustancialmente. Por ejemplo, Schneider
aumento los ingresos realizando una venta
cruzada de soluciones energéticas, mejord
la satisfaccion de los clientes creando una
plataforma online de atencién al cliente e
increment6 la eficiencia de los call centers
reduciendo su nimero de 145 a 45.

Crear valor a partir de datos

Las empresas dindmicas tratan de hallar
formas para hacer un mejor uso de datos
internos y externos. Nuestros estudios de-
muestran que los lideres en la utilizacion
de Big Data generan un 12% mas de ingre-
sos que las empresas que no experimen-
tan con este tipo de datos. Tienen tres ve-
ces mas probabilidades que las empresas
poco innovadoras de aprovechar Big Data
para desarrollar nuevos proyectos y dirigir
activamente sus innovaciones hacia el di-
sefio digital, las capacidades y productos
méviles, la adopcidn rapida de nuevas tec-
nologias y los analisis de Big Data.

La transformacién digital ofrece a las em-
presas nuevas oportunidades de conseguir
una ventaja competitiva sostenible a partir
de datos, y de generar flujos de ingresos,
unidades de negocio y negocios indepen-
dientes totalmente nuevos aprovechando
los datos que poseen. Veamos el ejemplo
de Precision Market Insights, un servicio de

Verizon que ofrece acceso a datos anéni-
mos sobre habitos de compra, intereses,
viajes y navegacién en el movil a partir de
una muestra de los més de 86 millones de
clientes de la empresa que utilizan dispo-
sitivos moviles. Una importante linea de
cruceros europea desarrollé una estrategia
de precios muy segmentada y enfocada en
funcién del perfil de cada cliente, la fecha
en la que se ofrecia el precio y la oferta de
productos, gracias a tecnologias y herra-
mientas analiticas avanzadas.

Posicionar el negocio en un ecosistema
mas amplio

Las empresas deben asegurar su espacio
en un ecosistema méas amplio formado por
redes de companias, colaboradores, ins-
tituciones y clientes que interactlan para
crear valor mutuo. Los ecosistemas digita-
les estan cambiando los negocios en practi-
camente todos los sectores centrados en el
cliente mediante una estrecha colaboracion
entre socios, instituciones y clientes. Las
empresas del ecosistema unen sus fuerzas
con compafiias externas para trabajar por
un objetivo comin y conseguir un alinea-
miento perfecto de la cadena de valor.

Colaborar en un ecosistema mas amplio
brinda nuevas oportunidades para satisfa-
cer las necesidades de los consumidores.
Para la estrategia es esencial contar con
sélidas bases o plataformas técnicas que
hacen que dispositivos, aplicaciones, da-

Figura 2 / El ritmo del cambio ha aumentado exponencialmente
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tos, productos y servicios funcionen juntos
de formas nuevas. Los responsables actua-
les de la relacion con los clientes podrian
verse afectados por los propietarios de las
plataformas y los mercados que permiten
que los componentes del ecosistema cola-
boren e interactden con facilidad.

Philips, fundada en 1891, estd innovando
como parte del ecosistema sanitario cola-
borando con proveedores de telecomuni-
caciones y servicios sanitarios y logisticos
para crear un nuevo “ecosistema de ser-
vicios” que facilite la vida de las personas
mayores en su domicilio. El servicio Lifeli-
ne consiste en un colgante con un botén
que, cuando se presiona, envia una sefal
de radio a un dispositivo central instalado
en el domicilio de la persona que, a su vez,
realiza una llamada a un centro de emer-
gencias a través de una linea fija o de la
red movil de AT&T.

Los ecosistemas también desempefan una
funcion clave a la hora de captar talento. El
talento digital se desarrolla mejor en cultu-
ras abiertas que fomentan la colaboracion
y la experimentacion, donde los miembros
de los equipos pueden aprender, crecer y
estar en contacto con una masa critica de
personas con talentos similares, y no en en-

tornos burocraticos y jeradrquicos que op-
tan por la micro-gestion, ponen limites al
talento digital y obstaculizan la innovacion.
Las grandes compafias colaboran con vi-
veros de empresas, universidades y otras
instituciones para tener acceso al talento.
También hay companias lideres que expe-
rimentan con “féabricas digitales”, es decir,
funciones que se estructuran de una forma
diferente del negocio principal, creando un
ecosistema de talento que respalda inicia-
tivas digitales internas.

Los lideres de la era digital son diferentes
de los lideres del pasado. Disefian una
estrategia flexible y aprenden de la expe-
riencia. Crean amenazas para sus propios
negocios antes de que otros lo hagan. Al
mismo tiempo, digitalizan su negocio prin-
cipal y extraen el maximo valor de sus da-
tos internos y externos, dominando simul-
tdneamente los ecosistemas digitales en
los que se mueven.

Las empresas que abrazan el imperativo
digital se embarcan en una transformacién
radical de su negocio, incluyendo ciertos
riesgos y cambios estratégicos y operati-
vos. Pero quien no abra la puerta a la di-
gitalizacién corre una suerte peor que la
transformacién: la extincion.

Sobre los autores

Ralf Dreischmeier es Senior Partner
y Managing Director de The Boston
Consulting Group en la oficina de
Londres, y responsable mundial del
area de especializacién de Techno-
logy Advantage de la firma. Puede
ponerse en contacto con él en el e-
mail dreischmeier.ralf@bcg.com.

Karalee Close es Partner y Ma-
naging Director de The Boston
Consulting Group en la oficina de
Londres, y responsable mundial de
temas digitales, Big Data y anélisis
avanzados para el drea de especia-
lizacién de sanidad de la firma.Pue-
de ponerse en contacto con ella en
el email close.karalee@bcg.com.

Philippe Trichet es Expert Director
de The Boston Consulting Group
en la oficina de Paris y esta espe-
cializado en proyectos de trans-
formacion digital. Puede ponerse
en contacto con él en el e-mail
trichet.philippe@bcg.com.
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erasil @@

La recesion continta agudizandose
(el PIB se contrajo un -1,9% inter-
trimestral en el segundo trimestre
del afio, debido, principalmente, a
la caida de la inversién y del con-
sumo privado), mientras la inflacién
sigue subiendo. El déficit por cuen-
ta corriente se mantendré elevado
debido a los bajos ingresos de las
exportaciones (falta de competiti-
vidad, bajos precios de las mate-
rias primas, incertidumbre de las
previsiones para China, prondstico
gris en los paises vecinos). La finan-
ciacion del déficit externo podria
ser arriesgada (bajos ingresos de
exportaciones, tapering de la FED,
fuga de capital) y las presiones a la
baja en la moneda seguiran siendo
fuertes. Al mismo tiempo, las fi-
nanzas publicas estan sufriendo un
deterioro, por lo que se espera un
déficit primario para 2016 y un gran
aumento de la deuda publica. El
rating a corto plazo ha variado de
Medio (2) a Sensible (3). En el me-
dio plazo continda siendo B.

China O @

El riesgo sistémico estd contenido
ya que el Gobierno tiene una fuerte
posicion financiera. Sin embargo,
los riesgos ciclicos han aumentado.
Se revisan a la baja las previsiones
de crecimiento a lo largo de este
ano hasta un +6,8% en 2015 (des-
de +7,8%) y +6,5% en 2016 (desde
+6,8), con una posible desviacion
de +/-0,2 pp cada afio. Esta revi-
sién refleja un menor crecimiento
en las exportaciones y la inversion,
condiciones de financiacién menos
favorables (créditos a precios mas
bajos pero una elevada deuda cor-
porativa) y presiones deflacionistas
en el sector manufacturero. El ries-
go de financiacién ha aumentado
en linea con una mayor volatilidad
y el todavia elevado nivel de deu-
da de las empresas. Las previsiones
de insolvencia fueron revisadas al
alza hasta un incremento del 25%
en 2015 (desde el +8% anterior).
Como consecuencia, el rating a

corto plazo ha variado de Bajo (1)
a Medio (2). La calificacién a medio
plazo continda siendo B.

Tres cambios en las ca

Riesgo a medio plazo

la escala consta de 6 niveles: AA
representa el riesgo mas bajo, D, el
més alto.

Riesgo a corto plazo:

la escala consta de 4 niveles: 1
representa el riesgo mas bajo,4 el
més alto.

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



lificaciones riesgo pais

Malasia O

El crecimiento econémico se esta
debilitando, con unas previsiones
de desaceleracion que sitdan el
crecimiento del PIB en un 4,8%
este afo (comparado con el 6% de
2014). El desempefo exportador se
ha visto afectado por la caida de
los precios de las materias primas
y una demanda mundial méas débil.
El amortiguador de la demanda
doméstica se ha debilitado. La con-
fianza del consumidor ha entrado
en una tendencia bajista como re-
sultado de varios escandalos politi-
cos, el empeoramiento de las pers-
pectivas econémicas y una menor
capacidad de compra en el mundo,
debida a la caida del ringgit. La au-
toridades no parecen tener capaci-
dad para apoyar el crecimiento: la
vulnerabilidad doméstica persiste,
incluyendo la elevada deuda de los
hogares, asi como una deuda publi-
ca alta comparada con la de otros
paises de la regidn; y los riesgos
externos han aumentado debido a
la acusada caida de las reservas de
divisas y la aguda depreciacion de

. o la moneda. Poniendo foco en el fu-
iesgo Bajo . L, i

turo, la ralentizacién de China y la

O Riesgo medio subida de tasas de la FED suponen

v ‘ otras preocupaciones. Estos moti-

O Riesgo sensible vos han degradado el rating a corto

. Riesgo alto plazo de Bajo (1) a Medio (2), y la ca-

lificacion a medio plazo de A a BB.

Fuente: Euler Hermes

Af0 2015 17




TERRITORIO DE PAGO

EE.UU.

En ausencia de un marco armonizado sobre la demora, las
condiciones de pago de las empresas en EE.UU. son una cuestién
contractual y el periodo medio de pago (DSO, en sus siglas en

inglés —Days Sales Outstanding) tiende a ser alto.

Complejidad de la recuperacién de la deuda:

DESTACADA SIGNIFICATIVA

Informacién general

Periodo medio de pago (DSO)

Los pagos en EE.UU. suelen tener lugar dentro del plazo
de los 30 dias posteriores a la emision de factura (90 dias
en la industria al por menor), pero los retrasos tienden a
ser mayores, sobre todo en el caso de las grandes empre-
sas. Una tendencia preocupante puede ser la ampliacion
de los plazos sin dificultad.

Intereses de demora

Las condiciones de pago son acordadas libremente en el
marco de la negociacién contractual. Se pueden cobrar inte-
reses de demora al deudor hasta el tipo legal permitido en
su Estado de residencia. En cambio, los costes de recupera-
cién de la deuda solo se pueden devengar si existe un acuer-
do previo firmado por el deudor, autorizando dichos cargos.
Y, aun asi, los tribunales no siempre exigen su cumplimiento.

Practicas de recobro

Primero, negociacion

Entablar litigios es un proyecto fiable, aunque lento y cos-
toso. Por lo tanto, las oportunidades de solucion amistosa
siempre deben considerarse como una buena alternativa a
los procedimientos judiciales.

Antes de iniciar un procedimiento judicial contra un deu-
dor, es importante evaluar sus activos para comprobar si
las posibilidades de recuperacion son el mejor camino,
o si tiene abierto un procedimiento de insolvencia.

La reclamacién legal deberia comenzar con una carta re-
gistrada, recordando el deudor su obligacién de pago
y los intereses de demora. En la practica, los tribunales
recomiendan a las partes la resolucién de sus conflictos
por otros mecanismos alternativos. Como resultado, la
mayoria de los casos se resuelven de forma amistosa y
no llegan a juicio.

CONSIDERABLE SEVERA

8]

Procedimientos judiciales

Estados Unidos tiene una estructura federal que consta de
cincuenta Estados y un distrito federal (Washington, DC),
cada uno con reglas y tribunales especificos. Las controversias
suelen resolverse a nivel estatal. Pero el Distrito Federal tiene
jurisdiccién exclusiva sobre materias como el comercio inter-
nacional o cuando la disputa involucra a partes ubicadas en
diferentes Estados.

El acreedor puede presentar primero solicitud de procedimien-
to sumario con una duracién estimada de entre nueve meses
y un ano, aunque en la practica se extiende a un plazo mayor.

La Accién Legal Ordinaria generalmente comienza cuando
los intentos de cobro amistoso han fracasado. Las partes es-
tén obligadas a proporcionar sus argumentos y pruebas al
oponente antes de comenzar el procedimiento. Los tribuna-
les, tanto a nivel estatal como federal, normalmente determi-
nan medidas cautelares, recursos u otras acciones. Los dafos
punitivos (multas civiles) son poco frecuente en los casos de
cobro de deudas.

N

Procedimientos de insolvencia

El Uniform Commercial Code define a los deudores in-
solventes como aquellos que han dejado de pagar deu-
das de forma generalizada en el curso ordinario de los
negocios sin mala fe o quienes no han pagado las deu-
das a su vencimiento.

El régimen de insolvencias en los EE.UU. solia ser consi-
derado muy favorable al deudor hasta 2005, cuando la
Bankruptcy Abuse Prevention and Consumer Protection
Act (BAPCPA) llevd a cabo algunas modificaciones en el
Bankruptcy Code. Sin embargo, a pesar de estas variacio-
nes, el sistema sigue siendo muy pro-deudor y esta opcidon
solo debe considerarse como el Ultimo recurso, después
de que todas las alternativas han sido agotadas.

Fuente: Euler Hermes. Mas informacién disponible en www.eulerhermes.com y en la APP “Land of Payment”, para iPad, iPhone y Android
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BRASIL

El comportamiento de pago de las empresas brasilefias es
aceptable y las condiciones de pago muy variadas. El DSO

continta siendo alto con un promedio de 90 dias.

Complejidad de la recuperacién de la deuda:

DESTACADA SIGNIFICATIVA

Informacién general

Periodo medio de pago (DSO)

En general, el comportamiento de pago de las empre-
sas nacionales es aceptable. El DSO alcanza 90 dias
como promedio. Todas las empresas tienen acceso a la
base de datos SERASA, que proporciona un registro de
morosos e impagos, por lo que es dificil que “los malos
pagadores” accedan a nuevas lineas de crédito.

Intereses de demora

Los intereses por mora pueden ser reclamados desde el
dia siguiente a la fecha de vencimiento. EI Cédigo Civil
establece una tasa mensual del 1% de la deuda, pero en
la préctica el porcentaje se acuerda en los contratos y
es un instrumento de negociacién. Los gastos de reco-
bro pueden también ser repercutidos completamente al
deudor, pero no existe una regla uniforme, por lo que
se convierte en una cuestién contractual. Los tribunales
suelen considerar que los costes deben representar has-
ta un 20% de la deuda pendiente (sobre todo en la fase
de accion legal).

Practicas de recobro

Primero, negociacion

Teniendo en cuenta la duracién y el coste de la accion legal
en Brasil, es preferible considerar acuerdos amistosos (como
cuotas de pago) como salida. El Cédigo de Procedimiento
Civil recomienda acudir a la conciliacion o la mediacion para
la resolucion de conflictos de forma previa a la via judicial.

Antes de iniciar un procedimiento de este tipo contra un
deudor, es muy importante la valoracién de sus activos asi
como conocer su solvencia: si tiene abierto o no un procedi-
miento de insolvencia.

CONSIDERABLE SEVERA

8]

Procedimientos judiciales

Brasil esté dividido en veintiséis Estados y tiene un entor-
no juridico peculiar que opera tanto a nivel federal como
nacional. Como resultado, el entorno juridico es bastante
complejo y los litigios, largos y dificiles.

La reclamacién legal debe comenzar con una carta regis-
trada que recuerde al deudor la obligacion de pago mas
los intereses de demora.

Existen procedimientos de via rapida. Asi, si la obligacién
del deudor se considera cierta, liquida y exigible (certo,
liquido e exigivel), los Tribunales Municipales (jueces de
paz o magistrados), por lo general, rinden érdenes de
pago dentro de los quince dias.

En la acciéon legal ordinaria, el deudor debe responder
en el plazo de 15 dias al mandamiento de citacién. Este
paso es esencial, ya que los tribunales brasilefios son muy
estrictos en cuanto a la manera en la que los demandados
deben ser convocados en los procedimientos judiciales.

Los procesos comprenden tres fases: de investigacion,
llevada a cabo por el tribunal; de examen y de audiencia.
Sin embargo, el tribunal podra dictar sentencia por defec-
to (revelia) si la citacion no tiene respuesta.

ES

Procedimientos de insolvencia

Desde 2005, la legislacién concursal inspirada en EE.UU.
ha facilitado los procedimientos de rescate.

Se le ha dado mayor prioridad a los acreedores, pero en
la préactica, sin embargo, las posibilidades de recuperar
la deuda cuando el deudor es insolvente son extremada-
mente bajas.

Fuente: Euler Hermes. Mas informacion disponible en www.eulerhermes.com y en la APP “Land of Payment”, para iPad, iPhone y Android
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EXpertos en seguros de crédito

SOLUNION ofrece un servicio integral de seguro de crédito. Es el socio que necesitan las companias para desarrollar su actividad comer-
cial con seguridad, con la confianza de que estan estableciendo las relaciones comerciales correctas, cuentan con informacion precisa
sobre sus clientes y, en caso de sufrir un siniestro, su impacto se verd minimizado. Con sede en Madrid, SOLUNION esté presente en
Espana, Argentina, Chile, Colombia y México, y cubre riesgos en paises de los cinco continentes. SOLUNION esté participada al 50% por
MAPFRE,aseguradora global con presencia en los cinco continentes, lider del sector en Espana y primer grupo asegurador multinacional en
Ameérica Latina; y Euler Hermes, nimero uno mundial en seguro de crédito y uno de los lideres en caucién y en recobro.

Soluciones a medida:

Soluciones para pymes:
proporcionamos una oferta adaptada a
las necesidades especificas de pequenas
y medianas empresas para que pueda
centrarse en la gestion de su negocio.
= Soluciones para grandes empresas:
protegemos su negocio frente al riesgo
comercial, aportandole tranquilidad para
centrar sus esfuerzos en acciones de
valor anadido.
= Soluciones para multinacionales:
apoyamos el crecimiento de los grandes
grupos internacionales con programas
centralizados a través de la Euler
Hermes World Agency.

Solunion, Seguros de Crédito
Avda. General Perén, 40 -3% Planta
28020 Madrid

Tfo: +34 91 581 34 00

Servicio Integral:

Prevencion: le asesoramos sobre su
sector, analizamos su cartera de clientes
y le orientamos sobre los mercados a los
que dirigirse.

Recobro de deudas: somos nimero
uno en gestion de impagados en el
mercado nacional e internacional, con
presencia en 49 paises y capacidad de
recobro en méas de 130.

Indemnizacién de impagados:
procedemos al pago de sus deudas no
recuperadas una vez agotadas todas las
posibilidades de recobro.

www.solunionseguros.com

Fortalezas:

La unidn de dos lideres: Euler Hermes y
MAPFRE.

La mejor informacién. Una base de
datos, en permanente actualizacién, con
informacién sobre mas de 40 millones
de empresas de todo el mundo.

Red internacional de analistas en més
de 50 paises.

Extensa red de distribucion.
Plataforma tecnolégica para la gestion
de su pdliza cuando y donde quiera.

S solunion

Expertos en Seguros de Crédito




